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resumo Tal como o entendemos actualmente, o cartaz enfrenta então  uma série 
de desafios recorrentes de uma evolução tecnológica dos meios de comuni-
cação, onde a transmissão de mensagens ocorre de forma quase imediata 
e em qualquer lugar. Esta evolução tem criado uma série de questões e 
constrangimentos, nomeadamente sobre os limites do que se entende 
por cartaz.
Face a esta realidade do século XXI, o cartaz necessita portanto de encontrar 
formas de se evidenciar e tomar partido destas tecnologias, de modo a poder 
aceder e partilhar, as vantagens inerentes a estes meios. O Homem e a forma 
como este comunica, desempenham aqui um papel fulcral no entendimento 
do cartaz. A exploração não apenas da dimensão visual, mas também das 
várias dimensões que este pode tomar para si próprio, fornece ao cartaz uma 
capacidade de transmissão de mensagens, seja em contextos comerciais, 
políticos ou culturais, a um nível mais abrangente e potenciador de criação 
de novas experiências no receptor. 
Neste sentido, o estudo tem então como principal objectivo, explorar e alargar 
as possibilidades de utilização do cartaz, recorrendo à criação de estratégias 
de comunicação, onde a sua dimensão seja questionada conforme o teor da 
mensagem a ser transmitida e não apenas pela norma que lhe é atribuída. 
A criação de interacções que envolvam o receptor com o meio e a consequente 
experiência que daí advém, permitem então explorar novas dimensões, onde 
o cartaz poderá manifestar-se como sendo um meio provocador e envolven-
te, dando-lhe assim as ferramentas necessárias para que se mantenha um 
meio actual e inovador, e uma opção válida na comunicação do séc. XXI.
keywords
abstract
design, poster, dimension, form, tangibility, experiência, interaction, 
comunication 
The poster, given its historical importance in visual comunication, was the 
theme chosen to be adressed in this studie. This analysis, focused itself 
namely on the issue of the constraints that an exclusively two-dimensional 
poster may have in struggling with other more advanced communication 
media, especially in environments where information saturation is high.
As we know it today, the poster faces a series of challenges recurring from 
a technological evolution  of the media, were the transmission of messages 
occurs almost immediately and everywere. This evolution has created a 
series of issues and constraints, namely on the limits of what is meant by 
poster. Against this 21st century reality, the poster therefore needs to find 
ways to stand out and take advantage of these technologies, so as to be able 
to access and share the inherent advantages of these media. The human 
being, and the way he comunicates, play an important role in the understan- 
ding of the poster. The exploration not only of the visual dimension, but also 
of the various dimentions it can take for itself, provides the poster with the 
ability to convey messages, whether in commercial, political or cultural 
contexts, at a more embracing level and enables the creation of new 
experiences in the receiver.
In this sence, the study therefore has as its main objective, to explore and 
extend the possibilities of using the poster, by creating comunication strate-
gies, where its dimension is questioned according to the content of the 
message to be transmitted, and not merely by the standard that is attributed 
to it. The creation of interactions that can involve the receiver with the 
medium and the experience that inevitably comes out of it, allows us then to 
explore new dimentions, were the poster will be able to manifest itself as a 
provocative and embracing medium, giving him the tools necesserie for it to 
stay current and innovative, and a valid option in the 21st century comunication.
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e introdução à temática 
O ser humano, durante a sua longa existência nem sempre foi capaz 
de expressar e descrever visualmente o que o rodeava no seu dia-a-dia . 
Durante uma grande parte desta existência, este apenas era capaz de 
observar o que o rodeava  sem que tivesse a capacidade de o transmitir 
visualmente, provavelmente apenas o conseguiria fazer através  de sons 
e movimentos, mas a descrição pictórica de elementos é algo que 
apenas surge na história do homem há cerca de 32 mil anos atrás 
(ﬁg.2, 3), no paleolítico superior (Providência, 2014). No entanto, estas 
descrições pictóricas parecem não se cingirem apenas ao que hoje 
comummente achamos que é a deﬁnição de imagem, em que as vemos 
como elementos singulares, onde a imagem vale por si própria sem que 
mais nada seja preciso para que estas sejam totalmente compreendi-
das. Estas primeiras descrições pictóricas parecem estar ligadas aos 
lugares onde estão expostas, não apenas devido ao tipo de superfície 
ser a mais prática para as inserir, ou a protecção que estas teriam em 
relação aos elementos,  mas também devido às características sonoras 
e de reflexão da luz existentes nesses lugares. 
Não obstante da dúvida que para sempre irá existir, acerca da represent-
abilidade destas grutas na produção de imagens destes Homens, pois 
não podemos aﬁrmar se estas correspondem a 90% das imagens 
produzidas, ou a apenas 1% onde os restantes exemplares desaparece-
ram por não se encontrarem em lugares potenciadores da sua conser-
vação, apenas nos podemos reger através daquilo que conhecemos e 
podemos provar. E aquilo que estes lugares e a utilização que o homem 
fez destes, sugerem-nos que as imagens que este desenvolvia neste 
periodo, eram cuidadosamente inseridas em ambientes cujos facilita-
vam a passagem da mensagem em questão(ﬁg. 4). 
 
Introdução
                                           Fig. 2
Pinturas rupestres nas grutas
de lascaux, França“... many studies have been made in several caves marked 
in the Palaeolithic... with paintings, engravings, signs; these 
studies have shown that the answer is highly positive. Stated 
shortly: most of the paintings are located in the most 
resonant locations of the caves...”
Iegor Reznikoff, 2008
Sound resounance in prehistoric times: a study of 
paleolithic caves and rocks 
                                                Fig. 3
bisão encolhido, pintura rupestre
grutas de altamira, Espanha
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O uso destes lugares, onde a luz e o som se difundem de uma maneira 
especial, em conjunto com a comunicação pictórica, fazem com que a 
mensagem seja exponencialmente mais poderosa e abrangente. O ser 
humano, portanto, desenvolveu uma forma comunicativa onde o lugar 
em que a comunicação pictórica é instalada é determinado por vários 
factores exteriores  à mesma. Esta noção, no entanto, deriva do nosso 
entendimento em relação a estas pinturas, pois para estes homens 
tanto som, luz e imagem parecem fazer parte de um todo, onde a 
mensagem a ser transmitida, seja ela qual for, engloba todas estas 
vertentes para que possa ser compreendida na sua totalidade.  
O tempo, a progressão do nosso pensamento, a nossa cultura e as 
nossas experiências, fazem com que olhemos para esta forma de 
comunicação de uma maneira talvez completamente diferente daquela 
que estes homens “primitivos” conceberam inicialmente. Ao olharmos 
unicamente para uma das partes do todo, falhamos em perceber o que 
de facto é a totalidade da mensagem que estes tentam passar.
Apesar de este parecer ser o início do homem a conceber e transmitir 
mensagens, a forma com que este as costumava conceber foi evoluin-
do, juntamente com a sua tecnologia, o desenvolvimento da sua cultura 
e o seu pensamento, de uma maneira onde a imagem, o som, a luz, o 
tacto e até mesmo a aura do local onde eram inseridas, fossem separa-
das entre si e se desenvolvessem a solo.Podemos olhar para esta 
evolução, como uma evolução necessária para que o homem pudesse 
“Apart from their acoustical aspects, the results have many 
prehistoric, anthropological, cultural and musical conse-
quences. They give the best evidence for the ritualistic 
meaning of the painting and the use of the adorned caves.”
Reznikoff (2008)
Fig. 4 
 Câmara decorada com imagens nas grutas de lascaux, França
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aprimorar cada uma destas áreas de modo a que quando escolhesse 
utilizar uma delas, a pudesse utilizar da maneira mais proﬁciente 
possível, podendo assim passar qualquer tipo de mensagem para os 
receptores. Mas, provavelmente ainda mais importante do que isso, 
o homem ao fazer a separação dos vários tipos de comunicação, 
liberta-se assim também da necessidade de obtenção de locais que 
permitissem a instalação das mensagens, podendo assim levá-las 
consigo e disseminá-las onde quer que se instalá-se. 
Podemos também aﬁrmar que ainda mais cedo que o reduzimento da 
dimensão conotativa da imagem na forma como o ser humano comuni-
cava, está então o reduzimento (e quase desaparecimento total) da 
dimensão da experiência associada a todos os outros sentidos que fora 
primeiramente desenvolvida pelo Homem no paleolítico.
 
No que a esta investigação diz respeito (o cartaz), estes também 
sofreram ao longo do tempo as mais diversas evoluções, quer a nível 
estrutural, como de composição e também, obviamente, evoluções 
tecnológicas (ﬁg.5, 6). Uma grande parte destas evoluções situa-se 
na vertente tecnológica possibilitando a cada passo dado nestas 
evoluções, o avanço das demais (estruturais e composicionais). Este 
avanço que sempre se mostrou fulgurante e muitas vezes revolucionário 
na forma como se compreendiam os cartazes há muito que tem demons- 
trado uma estagnação e até indiferença às tecnologias que inevitavel-
mente se vão desenvolvendo a par da crescente evolução humana. 
Chegou-se a um patamar onde o desenvolvimento tecnológico nos 
meios tradicionais de criação de cartazes simplesmente já não afecta 
a forma ou a estrutura que estes adquirem. A forma do cartaz bidimen-
sional e estritamente de estímulo visual, já só pode ser trabalhada ao 
nível da expressão e isso é deixar de lado toda uma possibilidade 
comunicativa de parte. Isto leva a que o questionamento sobre a forma 
do cartaz seja completamente obliterado e se perpetue um ciclo de 
criação sobre uma formula pré-deﬁnida onde a exploração da ideia a ser 
transmitida na comunicação apenas possa existir naquela dimenção. 
O que se quer dizer com isto é talvez melhor expressado através de um 
excerto do livro “Form follows idea” de Maxine Naylor e Ralph Ball:
“ Há 32 mil anos já o Homem «apregrafava» (tornava 
presente, apreendia, desenhando ou grafando) nas pedras 
e paredes de grutas europeias. Mas só há um décimo desse 
tempo foi criado no Médio Oriente o primeiro rudimento de 
alfabeto e só há uma centésima parte desse tempo se 
começou a divulgar a alfabetização dos povos pelos livros. 
Só na última sexta fracção do tempo em que aprendemos 
a desenhar, o Homem terá começado a pensar e a comuni-
car foneticamente. Neste acelarado processo de economia 
funcional do signo, que se veriﬁcou nos últimos cinco mil 
anos, o desenho foi substituido pela representação esque-
mática e depois fonética, até desaparecer na forma de sinal 
ou letra, assim se reduzindo toda a dimensão conotativa da 




                                                          Fig. 5
Criação de uma matrix para impressão
pelo método de xilogravura
                                                          Fig. 6
Máquina moderna de impressão offset
Embora estejam a falar de mobiliário, e em especial sobre cadeiras e 
candeeiros, o que tentam referir não podia ser mais verdadeiro para o 
caso dos cartazes, e o que de facto se tem vindo a demonstrar com esta 
estagnação de forma e conteúdo que se tem estabelecido no meio do 
design gráﬁco. A ideia de que um cartaz possa apenas viver num espaço 
bidimensional e apenas depender da comunicação visual para transmitir 
a mensagem concebida pelo designer é castradora e proliferadora de 
uma replicação superﬁcial, onde o pensamento crítico sobre  a ideia a 
ser transmitida é substituído pela utilização sistemática da expressão 
visual sem que se questione qual a melhor forma de passar a 
mensagem para o público.
A investigação pretende pois, tal como os homens primitivos, que 
exploravam as grutas em busca de um local apropriado para exporem 
as suas mensagens para que estas pudessem ser compreendidas na 
sua totalidade, não apenas através da sua expressão visual, mas tendo 
também em conta todo o espectro da compreensão e comunicação 
humana, voltar a incorporar este tipo de pensamento na mente dos 
designers e criadores actuais. Voltar a impor um clima de verdadeira 
experimentação com o meio, e fazer com que o design se liberte de cons- 
trangimentos de forma que são simplesmente não existentes, numa 
àrea onde a arte, profundamente subjectiva, se junta ao designio, que se 
quer objectivo, para criar algo que comunique aquilo que é pretendido da 
forma mais abrangente possivel.
“From roughly 1860 to 1960, from Michel Thonet to Pop, 
furniture evolved in a proliferating and kaleidoscopic array of 
material, technological, structural and production innova-
tions, coupled with an emerging modernist ideology. Much of 
the front line innovation provided by new materials and 
technology has now moved to the digital world, emerging in 
microchip driven electronic products and services.  If, as is 
now the case, the furniture profession (again with many 
notable exceptions) lacks the original creative impetus of 
materials technology and modernist ideology, it needs 
alternative creative ideas.
Furniture must ﬁnd other forms of cultural expression, other 
ideas. It cannot simply repeat itself with poorer and poorer 
versions. More and more of the same stylistic manipulations 
simply produce an endless cycle of Neo- Modernism: a kind 
of Spartan decadence.”
Naylor, Ball (2005)
“There are no rules other than those which are determined by 
the frame of the idea. In this context it follows also that there 
is no allegiance to any material, method, formal language or 
ideology. If the central idea is telling of a visual story then it 
may employ any cultural, typological, symbolic or metaphoric 
element to articulate its message.”
Naylor, Ball (2005)
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Walter Benjamin, no seu ensaio “a obra de arte na era da sua reprodutibi-
lidade técnica”(1936), dá-nos a entender que de facto existe algo mais 
do que meramente a reprodução de uma obra de arte ou por conse-
guinte qualquer objecto. O que os rodeia, a história/tradição dos 
mesmos e o contexto, podem alterar signiﬁcativamente o signiﬁcado 
destes para quem os observa e interpreta. Tal se veriﬁca, como anterior-
mente demonstrado, nas obras primitivas encontradas em cavernas na 
França e Espanha. Algo tão simples como o reconhecimento de um 
padrão de posicionamento das pinturas ao longo das cavernas, espole-
tou nelas um outro signiﬁcado no homem actual, que anteriormente não 
era completamente compreendido ou que simplesmente se ignorava e 
se compreendia como meramente aleatório por parte de quem os 
executou. No entanto não só se revela como algo importante, como até 
mesmo algo intrínseco à própria mensagem que se quereria transmitir. 
Com isto, e voltando as atenções para o cartaz, poderá esta dimensão 
de sentido ser integrada num cartaz? Poderá o cartaz actual ser um 
meio mais inclusivo e abrangente quanto à mensagem que passa? 
A questão principal que se levanta, porventura poderá não ser nenhuma 
das anteriores, mas antes, porque é que esta dimensão não é mais 
trabalhada na criação e desenvolvimento de cartazes? Será porque a 
tecnologia assim não o permite? Ou talvez porque o tempo que demora 
a ser desenvolvido e reproduzido um destes cartazes, simplesmente faz 
com que não valha a pena a sua execução? 
Este caminho que explora as diferentes dimensões de signiﬁcados que 
poderemos incluir num cartaz, de modo a reacender a experimentação 
com o meio, será o caminho que esta investigação irá tomar ao longo 
deste documento. De modo algum esta investigação terá como objecti-
vo implicar que a utilização do cartaz bidimensional é errada ou sequer 
que não terá lugar na esfera do Design gráﬁco, mas sim trazer ao de 
cima a ideia de que o cartaz(como meio de comunicação) não deverá 
apenas singir-se a uma única solução de transmição de mensagens, 
tendo ao seu dispor vários métodos, que irão ser demosntrados neste 
documento, sobre os quais os designers, artistas e criadores poderão 
trabalhar de modo a poderem transcender e fazer um melhor uso de 
TODAS as vertentes da comunicação humana.  
“ it’s time to play and to play seriously.
It’s time to put poetry back into design.”
Naylor, Ball (2005)
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Estrutura geral da dissertação
Estrutura geral de dissertação 
Tomando por base a trilogia desenvolvida por Francisco Providência, 
Carlos Aguiar e João Branco, como princípio de organização curricular 
na licenciatura em Design (Design et Al, 2014), a presente dissertação 
toma assim partido desta, dividindo-se também ela em 3 capítulos 
principais, cada um reflectindo primeiramente um dos 3 princípios pelos 
quais o curso de Design da UA se rege. 
Como primeiro capítulo, e necessariamente, haverá uma análise do 
cartaz e da sua evolução histórica e técnica, na qual se dissecará o cartaz 
actual. O que o fez evoluir, o porquê da sua evolução e as diferentes 
etapas até chegar aos dias de hoje, serão então algumas das questões 
aqui abordadas, abrangendo assim o elemento tecnológico da trilogia.
O segundo capítulo, centrando-se no vértice autoria, incidirá na investi-
gação em si. O estado da arte e as subsequentes experimentações com 
o meio serão o foco deste capítulo, onde se realçarão vários exemplos 
da utilização de formas não ortodoxas de cartaz, e o que os leva a 
desaﬁar o meio em prol da ideia a comunicar.
Por último, o terceiro capítulo, tendo em foco o último dos vértices da 
trilogia (o programa), tentará esclarecer o modo como esta abordagem 
ao cartaz pode ser utilizado no séc. XXI, bem como o caminho que 
poderá tomar para que esta continue a evoluir como meio de transmissão 
de mensagens.
O tempo, também ele elemento desta trilogia, embora de uma forma 
subentendida devido à sua omnipresença fatídica, tenta ser demosntra-
do na atribuição da temática de cada projecto desenvolvido no segundo 
capítulo do documento. Cada projecto terá então um maior ênfase num 
dos vertices da trilogia, ao qual será dispensado uma maior porção de 
tempo para o seu desenvolvimento.
Estrutura geral
Capítulos Sub-capítulos Elemento agregador 
dos capítulos 
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O cartaz como meio de comunicação, durante décadas, revelou ser o 
mais prolífero e abrangente método de transmissão de mensagens em 
massa de uma forma simples e directa. Sempre tentando evoluir, de 
modo a que estas mensagens fossem passadas de forma incremental-
mente mais eﬁcaz, de maneira a tentar seduzir o seu público alvo, a se 
conectar com aquilo que tentavam transmitir. O cartaz e a sua história, 
à qual inúmeros investigadores já dedica- ram o seu tempo no apura-
mento da sua essência, continua a ser um dos temas predominantes 
do design contemporanêo, precisamente devido à sua constante 
evolução ao longo do tempo e da plasticidade que este permite.  A sua 
deﬁnição, também ela sempre evolutiva, não será algo que irá ser 
discutido ao promenor nesta investigação. Existem já várias deﬁnições 
às quais se irá dispensar algum tempo 
de modo a reconhecer o que de facto se entende por cartaz, 
e de que novas evoluções, mais uma vez, poderá o cartaz beneﬁciar 
com o advento de novas técnicas de reprodutibilidade e meios de 
distribuição cada vez mais diversiﬁcados.
Por um lado existe a deﬁnição sintética de cartaz. Abraham Moles no 
seu livro “O cartaz” (1987) indica-nos como deﬁnição do cartaz moder-
no “... será, pois, uma imagem em geral colorida contendo normal-
mente um único tema e acompanhado de um texto condutor, que 
raramente ultrapassa dez ou vinte palavras, portador de um único 
argumento. É feito para ser colado e exposto à visão do transeunte”, 
conseguindo assim diferenciar este artefacto (cartaz) do anúncio 
(Moles, 1987). Porém esta abordagem quase etimológica apenas nos 
consegue demonstrar  aquilo que na geralidade se entende pela 
palavra, não acrescentando em nada ao desenvolvimento do seu 
entendimento, por parte de quem executa cartazes. A deﬁnição para 
estes, tem então de estar aberta àquilo que o futuro poderá trazer de 
inovação à sua execução, podendo assim dar oportunidade aos 
criadores de experimentar e quebrar regras sem que se perca a identi-
dade do meio. 
 Entre estas defenições, talvez a que melhor se adequa aos dias de 
hoje será a apresentada por Barbosa (2011) na sua tese de doutora-
mento, em que deﬁne o cartaz como se tratando de um artefacto de 
comunicação caracterizado:
Cartaz 
 - por uma comunicação breve, para a esfera 
pública;
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Esta deﬁnição é de facto uma revolução no que toca às anteriores 
deﬁnições a que o cartaz estava sujeito, que se limitavam a deﬁnir o 
que tradicionalmente se caracterizava como cartaz. Não só as 
deﬁnições se mantinham desatuali- zadas e míopes ao que de facto 
existia no mundo do design gráﬁco, como também se mantinham 
atrasadas em relação às emergentes tecnologias de reprodução que, 
por meio da sua não inclusão, se mantêm à parte do design sem que 
sejam exploradas como elementos questionadores de forma. 
A deﬁnição de Barbosa (2014), liberta os designers e criadores de 
conteúdos para pensar muito além daquilo que se espera de um cartaz. 
Esta possibilita assim o desenvolvimento de estratégias de comuni-
cação, que não dependam de modelos pré-deﬁnidos, onde o espaço 
para criar algo novo se encontra barrado por “canôns” que poderão 
já nem ser totalmente válidos. O cartaz, com esta deﬁnição e liberto 
de restrições de forma, tem então uma chance para se reinventar como 
meio de comunicação massivo e abrangente que sempre demonstrou 
ser.
No fundo, o cartaz como artefacto de comunicação e a forma que este 
adquire é apenas mais um elemento a ter em conta na concepção da 
mensagem que se pretende transmitir. Isto, e o facto de que há um 
público, que cada vez mais sente uma maior atração por algo mais do 
“Hasta cierto punto, todos estamos atados a las 
deﬁniciones que otros nos dan. Nos proporcionan 
limites dentro delos cuales podemos trabajar. No 
obstante, de vez en cuando, tenemos que poner en 
cuestión y desaﬁar esos limites y, por extensión, las 
deﬁniciones según las cuales se marcan. De otro 
modo, seria diﬁcil que nuestro trabajo como 
diseñadores aportara nada nuevo.”
Laura Jouan 
Look at me!:  new poster design  (2015)
“Assim o cartaz da actualidade, caracteriza-se 
pelas hipóteses tecnologicamente disponíveis 
que lhe permitem ter grandes dimensões, estar 
iluminados e em movimento, ser tridimensionais 
e interativos. Estas hipóteses vieram descarac-
terizar aquilo que se reconhecia e reconhece 
como cartaz (tradicional).”    
Barbosa (2011)
- presente em locais públicos, independente-
mente do suporte e da tipologia da aﬁxação
- que evolui, em termos rétoricos (textuais e 
visuais ) da enunciação para a anunciação, ainda 
que seja este o seu caracter essencial. 
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que apenas uma experiência de estimulo visual, levam o cartaz a rumar 
a novos caminhos ainda não completamente explorados.  
Este caminho, de exploração de diferentes estratégias para captar o 
público, já começou em parte a ser explorado pelos designers. A 
exploração, no entanto cinge-se na sua grande maioria ao suporte, e 
permanece na mesma inevitavelmente visual (ﬁg.14). Existe uma 
tentativa de se explorar o suporte como também transmissor de 
conteudos mas que ﬁca muito aquém da potencialidade de novas 
formas de utilização do cartaz que a nova deﬁnição nos proporciona 
sendo normalmente caracterizada pela utilização de um material 
diferente como suporte.
                                                          Fig. 14
Cartaz para exposição de design gráﬁco
 da Portland state University
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Público
Antes de considerarmos o cartaz e o que este deveria ser, é porventura 
necessário primeiro analisar o público de hoje, a maneira como este 
recebe e interpreta o queo rodeia e como este lida com uma sociedade 
envolta numa parafernália de meios de comunicação, onde é constante-
mente bombardeado com informação e estímulos. Assim, conhecendo 
o receptor de hoje e ao que este responde, quem concebe as mensagem 
poderá formalizar uma aproximação à  sua concepção de forma a 
torná-las mais abrangentes e inclusivas. 
O público de hoje, com certeza será inteiramente diferente do público 
para o qual o cartaz, como artefacto de comunicação massivo, foi 
idealizado.  As suas preocupações e atenção ao que se passa em seu 
redor mudam de uma forma constante ao longo do tempo e, em conjun-
to com esta mudança, também o que o tenta atrair ou até mesmo 
seduzir a sua atenção, terá que se adaptar a novas formas de estimu-
lação para que o possa captar (ﬁg.8, 9). 
Sem ligar muito a números e estatísticas que simplesmente evidenciam 
o óbvio e provavelmente se desviam do intuito deste estudo, é claro, e 
sintomático dos tempos que vivemos, que a grande maioria das 
pessoas têm um contacto bastante alargado com as tecnologias dos 
computadores, smartphones, smart tv’s e a internet (que é o elemento 
quase ubíquo de todos estes aparelhos) e este número apenas tenderá a 
crescer, pois tal como a proliferação da palavra escrita, eventualmente 
todos osque têm possibilidade de acesso, terão de ser versados na 
utilização deste tipo de aparelhos, de modo a conseguirem acompanhar 
a crescente evolução das formas de comunicação utilizadas pelo 
homem. Todavia, com eles vêm metodos de captação de público que 
simplesmente fazem com que os restantes percam alguma da eﬁcácia 
que originalmente possuíam. O cartaz não foge a esta regra, tendo de 
possuir uma grande capacidade de adaptação de forma a conseguir 
conviver com estes novos métodos. E de facto tal como dito por Barbo-
sa (2011), este “...pode durante a sua existência, modiﬁcar-se tantas 
vezes quanto as necessárias para se adaptar a cada nova realidade com 
que convive”. 
A sua realidade, ou melhor, o período em que se insere, determina 
largamente a maneira como a concepção das mensagens evolui e 
consequentemente a maneira como o público irá reagir a essas 
evoluções. Desde a utilização de tipos móveis na criação dos primeiros 
cartazes, onde estes apenas se dirigiam a um público alfabetizado por 
somente conterem palavras e muito raramente gravuras, até à intro
Público 
                                           Fig. 9
       Foto de rua, Brooklyn, Nova 
       Iorque, em 2016
                                            Fig. 8
Crianças numa rua de Brooklyn,
Nova Iorque, em 1930
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dução da litograﬁa (ﬁg.10), onde o desenho a cor e mais tarde a 
integração da fotograﬁa no processo libertam o cartaz, e permite que 
este chegue a um público mais alargado, que o cartaz tem vindo 
constantemente a reagir à evolução da tecnologia, proporcionando ao 
público novas formas de se comunicar. O impacto que a tecnologia 
da litograﬁa teve na criação e desenvolvimento do cartaz como o 
compreendemos actualmente, é de tal forma substancial, que até hoje 
ainda não se conseguiu implementar uma tecnologia no cartaz, que 
fosse tão marcante para o público como esta. O que por si só demons-
tra o poder que a linguagem visual tem sobre as massas. 
Porém, este novo público com que o cartaz se depara, cada vez mais 
obtem a maioria da sua informação através da tecnologia que o acom-
panha, nomeadamente através da internet ( por qualquer que seja o 
artefacto ao qual recorre para lhe aceder), tendendo a ignorar, ou 
simplesmente não prestar tanta atenção aos métodos de distribuição 
tradicionais, tendo por isso o cartaz alterado, em certa parte, a sua 
dinâmica de apresentação ao público. 
O cartaz, muitas das vezes, já não nasce na rua e depois se implanta em 
todos os outros meios mas sim, na sua grande maioria, nasce primeiro 
numa qualquer plataforma digital e daí passa para a rua apenas como 
um reforço de mensagem. Assim, o cartaz físico para o público, passa a 
ser quase como um complemento não completamente necessário à 
transmição da mensagem, pois a sua existência inicial na dimensão 
digital faz com que este possa ser acedido em qualquer parte a qualquer 
hora, coisa que pode não necessáriamente (e certamente não o é ) ser 
possível ao cartaz tradicional.
Sobre isto, e a incidência que tal tem sobre o público, pode ser demon-
strado através do exemplo do advento  das fotocopiadoras, que vieram 
em grande parte, substituir a impressão tradicional com tipos móveis, ou 
qualquer outro método de impressão (exceptuando a litograﬁa) que exija 
um processo manual para que se obtenham resultados. Numa visita 
efectuada a uma destas tipograﬁas tradicionais e em conversa com o 
tipógrafo da mesma,  foi-lhe explicado, que uma das características 
mais apreciadas nesta tipologia de impressão, era o facto de existir um 
relevo deixado pela pressão do papel contra os tipos móveis, após a sua 
impressão, e da dimenção que este dava ao impresso (ﬁg.11). 
Ao que este me responde calmamente :      
- Pois muito bem, você gosta dessa dimensão, mas a verdade é que isso 
é exactamente o que tentamos evitar quando imprimimos algo e, aliás, 
vê-se quem realmente é um bom tipografo ao analisar o quão marcado 
o papel ﬁca, sendo que os melhores nem o marcam sequer. 
Obviamente que a sua resposta me deixou sem saber o que lhe respon-  
der, e até a concordar com a sua lógica, que aliás, faz completo sentido.
Ou faria, se de facto o advento da fotocopiadora não tivesse acontecido, 
e o problema da marcação do papel desaparecesse com ela, devido à 
natureza do seu processo de impressão, que utiliza a luz em vez de um 
processo mecânico para formar a sua cópia (ﬁg.12). 
Deste ponto de vista o processo de impressão tipográﬁco tradicional é 
completamente obsoleto e desatualizado. No entanto, se olharmos para 
os dois processos, o que de facto acontece é que um deles deixa de 
poder oferecer algo, que o outro inadvertidamente,  e talvez até por falta 
de brio do operador, oferecia. 
Fig. 10
Processo de impressão por litograﬁa
 Fig. 11
Exemplo de relevo provocado 
pela pressão exercida no papel 
no momento da sua impressão
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O relevo  adquire aqui uma supra-função, que permite quebrar com as 
regras estabelecidas por esta proﬁssão, transmitindo ao público uma 
nova experiência capaz de causar um novo tipo de provocação. O relevo, 
torna-se assim num elemento diferênciador que devolve à tipograﬁa a 
capacidade de existir como um processo, não apenas de caracte 
conservacionista, mas sim, provocador de novas experiências diferen-
ciadoras dos seus concorrentes para o seu público. É esta mudança de 
paradigma que a tipograﬁa porventura poderá abraçar de modo a 
manter-se viável. Não obstante da ideia de conservação daquilo que 
durante séculos foi desenvolvido, e a perícia que dai brotou em termos 
de técnicas de impressão ser de grande importância, a realidade é que a 
evolução da tecnologia de impressão, coloca a tipograﬁa num patamar 
onde a oferta de novas experiências poderá ser um catalizador para a 
renovação do interesse nesta arte. 
O advento do mundo digital está então para o cartaz como o advento 
das fotocopiadoras está para a tipograﬁa tradicional. É preciso então 
oferecer ao público aquilo que o mundo digital, actualmente, não é 
capaz de oferecer para que o cartaz volte a ser o palco principal na 
equação. O aspecto físico de um cartaz, actualmente, é impossível de 
ser manifestado e transmitido por meios digitais em larga escala e com 
total detalhe, daí ser este mesmo aspecto inerente ao cartaz físico que 
necessita de ser explorado, de forma a cativar o público, não apenas 
através da forma visual, que está presente em ambos os meios, mas 
sim através daquela que um dos meios não pode actualmente oferecer 
com total eﬁcácia. 
                                               Fig. 12









- O proto-cartaz, onde o cartaz ainda não completamente deﬁnido 
é limitado pela tecnologia existente à data,se manifesta em 
materiais como a pedra, a madeira, a cerámica e outros suportes 
que não o papel, e se caracterizava pela inconcistência de taman-
ho que apresentava. O cartaz tanto se poderia apresentar em 
grande ou pequena escala dependendo do suporte utilizado, não 
existindo uma convenção para o que podeira entender-se como 
cartaz.
- O cartaz tradicional, onde refere que neste se deﬁne o que 
intuitivamente reconhecemos como cartaz e a exclusividade do 
papel como seu suporte.
- O cartaz actual, que apesar de continuar a identiﬁcar-se com o 
cartaz tradicional, no que toca à forma e suporte que utiliza, mas 
que se estende já para outros caminhos mediante a sua necessi-
dade de adaptação a novas realidades e mudanças de paradigma.
- E por último, o cartaz do futuro, onde a tecnologia desenvolvida 
para a comunicação pública será um dos campos de aproxi-
mação do cartaz com o público. A utilização de ecrãs, de som , 
luz, etc. e o estabelecimento de relações interpessoais onde se 
poderá evocar memórias e laços emocionais. 
Helena Barbosa (2011), ao dissecar a evolução do artefacto cartaz, 
divide as suas várias fases em 4 instâncias:
 
Porém, no que toca à evolução técnica durante o seu desenvolvimento, o 
cartaz tradicional é o que sofre o maior número de desenvolvimentos 
tecnológicos  ao longo da sua existência, e aquele que em grande parte 
mais beneﬁciou com todas estas evoluções, tendo assim ocupado um 
lugar de maior destaque em relação às diferentes instâncias anterior-
mente apresentadas. Contudo, existem já evoluções técnicas conquista-
das pelo homem, cujas raramente os designers e criadores, consideram 
aquando do desenvolvimento de um cartaz. E são exactamentes estes 
desenvolvimentos que poderão dar ao cartaz uma maior diversidade de 
forma e competitividade com os restantes meios de comunicação, 
nomeadamente os meios de cariz digital.
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Cartaz tradicional e a sua evolução técnica para o futuro.
Desde a introdução do cartaz tradicional, que a tecnologia para a sua 
produção se mantém bastante inalterada. O que se pretende aﬁrmar 
com isto é que, basicamente, se utilizam os mesmos materiais para a 
sua produção; o papel, como suporte, e a tinta, como meio de ﬁxação 
de elementos visuais ao papel. O método que se utiliza para a impressão 
da tinta sobre o papel, esse sim é objecto de uma evolução tecnológica 
enorme, que continua ainda a ser desenvolvida até aos dias de hoje. 
Gutenberg iniciou esta evolução técnológica quando criou o seu método 
de impressão recorrendo a tipos móveis (ﬁg.16), tendo o homem a partir 
desse momento nunca parado de tentar inovar a forma como se 
imprime. No caso do cartaz, esta evolução de Gutenberg, apenas o 
ajudou ao nível da massiﬁcação da sua distribuição, pois em termos 
formais é possível aﬁrmar que houve até um retrocesso no seu desen-
volvimento. Este retrocesso em questão deve-se às especiﬁcidades do 
processo de impressão, que apenas deixavam em aberto uma pequena 
janela para a forma que este poderia tomar (ﬁg.17). O cartaz passa a ser 
entendido apenas segundo as normas que podiam ser aceites pelo 
processo de impressão em questão, e assim continuou a ser entendido 
muito para além de estas noções terem sido já substancialmente 
suplantadas, o que se torna evidente quando Barbosa (2011) idealiza a 
sua deﬁnição de cartaz.  O cartaz vê-se fechado nestas especiﬁcidades, 
enquanto o homem desenvolve tecnologias de dispersão de mensagens 
em paralelo ao cartaz, não tomando total partido do que estas podem 
oferecer. 
Existem ainda tecnologias sobre as quais os designers e artistas ainda 
não se debruçaram na totalidade, ou ainda nem sequer tocaram na 
ponta do iceberg, no que respeita às possibilidades que estas poderão 
oferecer em termos de diferenciação e composição do cartaz. 
Tecnologias como a impressão 3D (ﬁg.18), o corte a laser (ﬁg.19), e a 
maquinação por CNC (ﬁg.20), continuam em grande parte relegadas ao 
design do produto, sendo percebidas aos olhos dos designers, apenas 
como meros métodos de produção de protótipos das suas criações, ou 
de promoção da produção de um produto através de métodos extrema-
mente “futuristas”, sem que isso seja mesmo necessário, ou propria-
mente o melhor método para a sua produção. No design gráﬁco, e 
nomeadamente no campo do design editorial, estas tecnologias em 
regra geral, não são  consideradas como apenas mais um recurso ao 
qual podemos aceder para transmitir uma ideia. Esta atitude por parte 
dos designers e artistas, poderá estar ligada ao facto de que este tipo 
de tecnologias apenas se está a tornar corrente no seu léxico há relativa-
mente pouco tempo. A impressão tridimensional, por exemplo apenas 
se tornou algo relativamente acessível há pouco mais de 6 ou 7 anos 
e a sua qualidade ainda terá de ser extensivamente desenvolvida. 
O mesmo se poderá dizer sobre o corte a laser, e em parte, sobre a 
maquinação CNC, onde apenas o custo relativo ao equipamento parecia 
ser o seu maior obstáculo. 
No caso da impressão tridimensional aplicada ao design gráﬁco, esta 
tem o potencial de elevar a disciplina à terceira dimensão, e com isto 
abrir as portas a uma forma de comunicação anteriormente apenas 
Fig. 16
Prensa desenvolvida por Gutenberg
no séc. XV
Fig. 17
Pormenor da prensa utilizada por 
Gutenberg e área disponível para 
impressão
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conseguida através de diferentes processos (de uma forma bastante 
limitada), que exigiam dos criadores um conhecimento muito alargado 
das possibilidades dos métodos de impressão, nem sempre obtendo os 
resultados esperados. Perante esta evolução técnica, o cartaz tradicion-
al que reconhecemos intuitivamente, e quem o cria, terão de se adaptar 
a estes novos métodos de impressão, de forma a proporcionarem ao 
público novas experiências de comunicação. 
Ao deﬁnir o cartaz do futuro, Barbosa (2011) propõe então um cartaz 
que possa não apenas transmitir uma mensagem visual, mas também 
utilizar artefactos desencadeadores, que nos transportem para uma 
memória especiﬁca, e capazes de desencadear emoções no seu públi-
co. O cartaz passa a ter uma dimensão tangível, e com ela os criadores 
e o público terão uma oportunidade de explorar o meio de comunicação 
em busca de signiﬁcados que, anteriormente, estariam vedados pelas 
restrições técnicas dos métodos tradicionais de impressão deste meio 
de comunicação. Porém, é de se salientar que apesar de os criadores 
terem em mente o que pretendem transmitir, com esta nova dimensão 
tangível do cartaz, a interpretação dessa mesma mensagem torna-se 
ainda mais subjectiva, devido à inﬁnita variedade de memórias ou 
emoções que poderão suscitar em cada indivíduo. O planeamento e 
execução desta forma de comunicação, deve então ser estudado de 
modo a que esta problemática seja controlada, com o intuito de incluir 
o máximo possível de receptores para a mensagem em comum.
Interacção / Experiência
 
De modo a entender como se poderá utilizar a interacção e a conse-
quente experiência provocada no receptor, aquando da criação de um 
cartaz, primeiro deveremos entender qual o tipo de interacção e como a 
deveremos usar. Este entendimento proporcionará que a sua utilização 
seja assertiva e não apenas um veículo de diferenciação, sem que a 
mensagem inerente ao cartaz ganhe uma maior profundidade de 
signiﬁcado, aquando da aplicação destas interacções/experiências no 
meio.
 
Marshall  Mcluhan (1964), no seu livro “Understanding Media: the 
extensions of man”, faz uma distinção entre aquilo a que chama de 
“meios frios e meios quentes”,  argumentando que estes diferentes tipos 
de meios convidam a diferentes tipos de participação por parte de quem 
os escolhe consumir. Enquanto que os meios quentes se caracterizam 
pelo alto teor de conteúdos que possuem, fazendo com que o público 
apenas use um dos sentidos (por exemplo a visão), para que consiga 
receber toda a informação que está a ser passada, os meios frios 
propõem uma abordagem mais pobre em termos dos conteúdos que lhe 
são inseridos, mas que obriguem o público, com recurso a outros 
sentidos que não o imediatamente sugerido pelo meio, a preencher as 
lacunas deixadas por este, de forma a decifrar a mensagem que 
pretende ser passada. No caso do cartaz, é seguro aﬁrmar que este se 
pode deﬁnir na sua grande maioria, como sendo um meio quente, 
proporcionando apenas a um sentido uma grande quantidade de 
informação, sem que haja  uma grande participação por parte do 
público de forma a que a mensagem inserida nele seja decifrada, muito 
                                                Fig. 18
                                    Impressora 3D 
                                        Fig. 19
Pormenor de uma máquina de 
corte a laser 
                                        Fig. 20
                           Fresadora CNC
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em parte devido também ao carácter superﬁcial e descartável que estas 
mensagens muita das vezes tomam. No entanto esta característica do 
cartaz torna-o susceptível a que o público rapidamente perca interesse 
na mensagem ou até a ignore por completo, sendo, que esta problemáti-
ca, como observado no sub-capítulo Público, se torna ainda mais 
proeminente nos dias de hoje, devido ao advento dos meios de comuni-
cação digitais.  
 
De modo a contrariar este efeito de abstracção e desinteresse do público às 
mensagens de estímulo meramente visuais presentes nos cartazes 
tradicionais, o cartaz como meio, poderá tomar um outro rumo em 
direcção àquilo que Mcluhan (1964) identiﬁca como meios frios. Ou seja, 
ao tornar o cartaz susceptível de estimular mais do que um dos sentidos 
do ser humano, através da criação de estratégias ligadas ao desenvolvi-
mento de interacções capazes de criar experiências signiﬁcantes no seu 
público, este ganha uma capacidade de sedução que ultrapassa a de 
um cartaz que apenas explore a sua dimensão visual. Ao se tornar num 
meio mais frio, o cartaz como objecto transmissor de mensagens, 
adquire uma capacidade de ampliﬁcar a experiência do público através 
das interacções que poderão ser exploradas através deste.
 
A experiência do utilizador, neste caso do cartaz, é da máxima importân-
cia para a eﬁcácia do mesmo no que respeita à transmissão da 
mensagem pretendida, visto que sem esta, o seu conteúdo perde total 
signiﬁcado. Aquando da concepção de um cartaz que integre uma 
interacção com o público, e que por consequência, provoque uma 
determinada experiência neste, os designers e criadores têm como 
uma das suas principais tarefas desenvolver uma interacção, na qual a 
experiência causada seja signiﬁcativa para o receptor em questão. 
Esta deve ter a capacidade de ser aplicada e replicada num grande 
número de pessoas, sem que esta seja confundida ou entendida da 
forma errada perdendo assim partes do seu signiﬁcado ﬁnal. Ana 
Moreira (2015) na sua investigação sobre interacção na comunicação 
visual, descreve já com bastante precisão os constrangimentos e 
diﬁculdades que  surgem aos designers quando estes têm necessidade 
de pensar sobre a interacção e a subsequente experiência a que o 
público irá ser exposto. Ao espelhar os conceitos de Donald Norman 
(1988) sobre a necessidade de se desenhar objectos que comuniquem 
desde logo a sua função e como estes devem ser usados de modo a 
reduzir os constrangimentos a que os utilizadores estão sujeitos, 
Moreira demonstra uma das problemáticas a serem exploradas pelos 
designers aquando da criação de uma interacção/experiência. 
Esta realidade torna-se evidente perante o facto de que sem este tipo de 
auxiliares à interacção/experiência, o cartaz interactivo como objecto 
de comunicação não consegue passar a sua mensagem de uma 
forma eﬁcaz. 
Um dos exemplos que Moreira coloca para demonstrar a veracidade 
destes conceitos é o cartaz “Big Draw Berlin 2010” (ﬁg.21) onde a 
interacção que é criada revolve em torno do conceito da união de pontos 
com um qualquer material riscador, de forma a ser criada uma imagem 
reveladora de uma mensagem. Esta interacção funciona segundo o 
conceito delineado das affordances que, segundo Norman (1988), se 
refere  à percepção das propriedades de um objecto, principalmente 
aquelas que determinam aquilo que este pode ou não fazer, providen-
ciando assim pistas para o seu correcto uso. O receptor ao se deparar 
Fig. 21
Série de cartazes desenvolvidos para
o evento “Big Draw Berlin 2010”
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com este conceito da união de pontos consegue assim ter já uma noção 
daquilo que deve fazer perante a interacção sugerida, conseguindo 
assim através desta percepção, obter um feedback. 
Em contraste com este exemplo, e de forma a evidenciar ainda mais as 
ideias delineadas por Norman (1988) da necessidade de inclusão de 
affordances e feedbacks na criação de objectos ou interacções, foi 
sugerida, numa das aulas de suporte à criação deste documento, 
atendida pelo professor Henrique Cayatte, a observação de um projecto 
realizado por um designer francês (não tendo sido encontrado registo do 
seu trabalho). O projecto em questão consistia em espalhar pela cidade 
de Paris cartazes em branco apenas com uma indicação de que poderi-
am escrever, o que quer que fosse, sem barreiras ou censuras, através 
de um material riscador que acompanhava o cartaz. No entanto o cartaz 
acabou por resultar num frustrante fracasso, com o autor a considerar 
que simplesmente o público ao qual o cartaz esteve sujeito, não teria 
nada para expressar, tendo a maioria dos cartazes continuado a ﬁcar na 
mesma em branco. Apesar de o cartaz desenvolvido pelo designer 
francês ter praticamente a mesma interacção que o cartaz “big draw 
berlin 2010”, nomeadamente a utilização do material riscador como 
método de interacção com o meio, o que as diferencia é o facto de este 
último ter sido desenvolvido com uma “affordance” adicional incluída na 
interacção, sob a forma de um tradicional exercício de conexão de 
pontos (ﬁg.22). A inclusão deste exercício conseguiu assim criar uma 
conexão imediata no receptor dando a entender aquilo que deste era 
esperado para que amensagem fosse passada, criando assim um 
constrangimento na interacção possível. As “affordances” e constrangi-
mentos que são incluídos nas mensagens, desempenham um papel 
importante no relacionamento que o público terá com o cartaz sendo 
estes conceitos de crucial importância para a criação de uma experiên-
cia enriquecedora e sobretudo memorável no público que interage com 
o cartaz. Obviamente que ao criar-se uma interacção que irá provocar 
uma experiência no utilizador não se pode com total certeza aﬁrmar 
que aquela será a mesma experiência causada em todos os utilizadores, 
pois cada pessoa mediante variados factores da sua vida pessoal irá 




No entanto aquilo que se deve reter é que todos os passos citados 
servem então para possibilitar a criação de uma experiência suﬁciente-
mente ampla de forma a incluir o máximo de utilizadores possível. 
A experiência é de facto algo que deverá ser tido em conta no processo 
de criação do cartaz devido ao impacto que esta terá no público. 
John Dewey, no seu livro “Art as experience”, descreve a experiência 
como sendo o conjunto entre acção e consequência, sendo que a 
relação entre estas duas, forma a percepção. Esta relação, segundo 
Dewey (1934), é aquilo que confere signiﬁcado a tudo e faz com que 
“... Experience is subjective. It emerges through situations, 
objects, people, their interrelationships, and their relationship 
to the experimentor, but it is created and remains in her 
or his head.” 
Marc Hassenzhal (2010)
                                             Fig. 22
Cartaz “Big Draw Berlin 2010” com 
a interacção a ser realizada
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“The action and its consequence must be joined in percep-
tion. This relationship is what gives meaning; to grasp it is 
the objective of all intelligence. The scope and content of the 
relations measure the signiﬁcant content of an experience.”
John Dewey (1934)
“Experience is limited by all the causes which interfere with 
perception of the relations between undergoing and doing. 
There may be interference because of excess on the side of 
doing or of excess on the side of receptivity, of undergoing. 
Unbalance on either side blurs the perception of the relations 
and leaves the experience partial and distorted, with scant 
or false meaning. “  
Dewey (1934). 
uma experiência ocorra.
Tendo isto em conta, a interacção desenhada deve ser então pensada 
de uma forma extremamente cuidada de modo a que a experiência que 
daí se obtém, consiga minimizar os efeitos de interferência que podem 
ocorrer na percepção destas relações, entre acção e consequência. 
Este equilíbrio ao ser atingido, e sendo a experiência criada eﬁcaz-
mente passada para o público, o efeito criado neste será de uma força 
muito maior, visto que, segundo Hassenzhal (2010), graças à capaci-
dade de reminiscência da experiência em qualquer acção que o ser 
humano execute, a qualidade objectiva de um qualquer produto tem 
de ser também ela acompanhada de uma experiência de forma a que 
o impacto neste seja maior.
 
A interacção e a consequente experiência que dela surgirá, perfazem 
então uma forma de comunicação baseada na sua relação, sendo esta, 
tal como Mcluhan (1964) aﬁrmava, de uma característica fria, tendo o 
público de se envolver com o meio de modo a conseguir decifrar a 
mensagem que este tenta passar. Esta forma de comunicar correspon-
de portanto a uma delicada simbiose entre interacção e experiência . 
Francisco Providência no seu texto, ” Poeta, ou aquele que faz: Design 
lacónico para um mundo menos cínico”, para o livro “Design et al” 
(2014), inclui uma frase do poeta Elio Pecora onde se lê “a poesia é 
a busca da palavra exacta”, sendo a poesia a escrita do texto por 
palavras escolhidas como sendo as únicas possíveis. 
A experiência, pode-se então justapor, é também a busca da interacção 
exacta, sendo a escolha das relações de acção e consequência as 
únicas possíveis de provocar a percepção pretendida pelo autor. Este 
estreito estabelecido entre a poética e a construção de interacções, 
permite aos designers utilizar a poética de modo a conceber 
mensagens e experiências mais signiﬁcantes e memoráveis para o 
público que querem  atingir. Esta utilização da poética pode ser caracteri-
zada, tal como os gregos aﬁrmavam, como sendo poiesis, ou um 
produzir para a presença (Derek Whitehead, 2003), tendo a sua 
construção de ser pensada de modo a provocar o impacto necessário 
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no utilizador, tal como os homens das cavernas que escolhiam os 
lugares mais apropriados para colocarem as suas pinturas nas paredes 
devido à ressonância que estas produziam, sendo estas escolhidas 
então, para que as suas mensagens não fossem só meramente visuais, 
mas que ﬁzessem parte de uma experiência mais abrangente, de modo 
a que a mensagem perdurasse naqueles que a presenciavam. 
Esta noção de poiesis “...the sense that an artwork is something 
pro-duced (or brought into being)...” (Dereck whitehead, 2003) neste 
tipo de comunicação desenvolvida pelos povos do paleolítico faz com 
que as suas mensagens fossem imbuídas de um signiﬁcado que vai 
para além do puramente visual, tal como nos aﬁrma Providência (2014) 
“Nos desenhos rupestres identiﬁca-se um certo modelo, mas a 
importância não estaria em si mas no acto da sua invocação mítica; 
não se trataria de o representar mas de lhe celebrar a presença, convo-
cando-o ou apresentando-o – a sobreposição de linhas e a descontex-
tualização gráﬁca das ﬁguras dão suporte à tese”, este acto de 
invocação, ou o trazer para a presença (poiesis) transforma a 
mensagem  de meramente visual para uma que teria de ser experien-
ciada, para que o seu total signiﬁcado fosse transmitido para os 
receptores. Ao transpor esta noção para os dias de hoje podemos 
veriﬁcar que esta forma de comunicação onde o ritual (ou a interacção 
do receptor com a mensagem) fazia parte integral da transmissão da 
mensagem causando uma experiência no receptor, permite criar uma 
ligação maior entre o receptor e a mensagem, tornando esta mais 




Estado da arte /
análise de precedentes
Estado da arte /
Análise de precedentes 
O cartaz, como foi analisádo no capítulo anterior, é um suporte que  hoje 
em dia se encontra completamente conformado à ideia que se gerou 
para ele, ou seja em termos formais, o cartaz continua a ser entendido e 
produzido na sua maioria como um suporte bidimencional, havendo 
apenas quase exclusivamente, liberdade de exploração ao nivel da 
comunicação visual. O capítulo anterior, não obstante desta aﬁrmação, 
tenta ao mesmo tempo, explorar diferentes caminhos que o cartaz 
poderá seguir, de modo a fazer proveito de novas ideias e tecnologias. 
Estas novas ideias e tecnologias, poderão assim  suscitar a investigação 
de novos conceitos de transmição de mensagens ao receptor, dando 
assim ao cartaz, a habilidade de transpor o canon existente do cartaz 
bidimensional, que apenas explora uma das dimenções da comunicação 
humana. 
Neste capítulo, e sub-capítulos que se sucederão, irão ser explorados 
exemplos existentes de novas formas de se interpretar o cartaz, e a sua 
forma de apresentação ao público de messagens mais tangiveis. Os 
exemplos e as mensagens que neles se incluem, deverão assim explorar 
algumas das interações  possiveis de ser desenvolvidas entre o receptor 
e o cartaz. O conjunto de cartazes que serão apresentados representa 
uma amostra de exemplares que se conformam com as ideias apresen-
tadas anteriormente, demosntrando uma série de abordagens que 
quebram com o conceito de cartaz tradicional. Ao fazer uso não só de 
diferentes técnicas de impressão como também dos diferentes sentidos 
do homem (som, toque ,etc.), e juntamente com estratégias de 
distribuição e partilha, diferentes das normalmente usadas, o cartaz 
tenta assim tirar proveito não só da tangibilidade que lhe é adicionada, e 
o acréscimo de signiﬁcado que isso acarreta, como das novas técnolo-
gias de comunicação presentes no dia-a-dia do público. Olhando à 
complexidade de construção e distribuição de algumas destas aborda-
gens, estas novas estratégias têm então como intuito alargar o número 
de receptores que terá acesso ao cartaz, visto que a diﬁculdade de 
acesso a este é totalmente diferente daquela que o cartaz tradicional 
apresenta.
Com vista a explorar esta abordagem ao cartaz, irão ser apresentados 
30 exemplares desta tipologia, sendo que a sua análise numa primeira 
fase, será apenas uma análise superﬁcial e meramente documental. 
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A recolha de todos estes exemplares, devido à quantidade enorme de 
informação disponível acerca da temática do documento (o meio 
de comunicação Cartaz),  são apresentados neste trabalho não tendo 
um critério prévio de selecção (formato, data, técnica, autor, temática ou 
origem), tendo sido deﬁnida ao longo do trabalho, em diferentes momen-
tos, procurada ou encontrada em diferentes fontes, desde a internet a 
livros, de sugestões de colegas ou professores, até a encontros fortuitos 
com alguns suportes que de alguma forma intersectavam este tema. A 
quantidade de informação resultante desta forma de recolha, obriga 
ainda a que seja necessário colmatar a recolha efectuada, sendo então 
escolhida a soma de 30 cartazes como sendo uma amostra suﬁciente 
para demonstrar os tópicos aqui referidos.
Posteriormente a esta primeira investigação, serão analisados 3 dos 30 
cartazes de uma forma mais profunda, indo de encontro aos problemas 
que estes levantam e as soluções encontradas pelos autores ao tentar-
em solucionar os problemas em questão. Estes 3 cartazes ﬁnais 
servirão de estudos de caso, com o intuito de analisar problematicas 
que poderão surgir aquando da realização do projecto ﬁnal, cujo será 
apresentado no último sub-capítulo deste capítulo. A análise destes 3 
cartazes irá consistir numa observação da sua idealização, construção 
e dos seus resultados ﬁnais em termos de apresentação e aceitação 
por parte do público.
Estas análises, tanto do estado geral da arte como os estudos de caso 
mais aprofundados, têm como intuito, como já referido, dar suporte ao 
projecto desenvolvido posteriormente. Ao partir desta análise, a fase 
projectual poderá assim estar suportada por uma base de trabalhos 
anteriormente executados, de forma a que possa não só recolher 
material de inspiração, mas também perceber os problemas e as 





Análise de 30 exemplares de cartazes
onde a tangibilidade e interação com 
o meio são exploradas   
01.
02.
Ao utilizar o material em que é impresso 
como parte integrante da mensagem do 
próprio cartaz, Pedro Falcão consegue 
acrescentar uma outra dimensão ao suporte 
da mensagem que está a tentar transmitir. A 
ideia de além é transmitida de forma tangível 
através da transparência criada pelo papel, 
que age como suporte da mensagem, e ao 
mesmo tempo serve como elemento de 
comunicação no cartaz.
O cartaz pretende transmitir o acontecimento 
de uma exposição de novos artistas. Este 
utiliza a metáfora da água 
a ferver e transforma a forma do cartaz 
de modo a transmitir a ideia de algo que
está a irromper a superfície, ou seja algo que 
está para vir, novo, emergente etc.
Boiling point
Mireldy







A série de cartazes desenvolvidos pela 
agência DDB explora a utilização do som na 
comunicação em cartaz. Para isso utilizam o 
material do suporte do cartaz para comunicar 
o som descrito pela comunicação visual. 
A série de cartazes apenas funciona através 
da interação do público com o estes, sendo a 
mensagem transmitida em conjunto com 
a comunicação visual, criando uma simbiose 
onde uma não funciona sem a outra.
Listening poster
Sophie Yeoman
Sophie Yeoman criou para a banda Dry the River esta série de cartazes onde através da 
metáfora da lata que transmite um som por um ﬁo, se consegue estabelecer uma 
conexão entre a forma que o ﬁo adquire, neste caso a forma de animais, com o 
conteudo do som que a lata poderá transmitir. A interação que é criada com o público, 
em que este pode ouvir excertos das musicas da banda ao encostar o ouvido na lata , 
faz com que o cartaz chame a atenção do público e crie uma forma diferente de 








Através da simples alteração do formato do 
cartaz, este passou a comunicar tanto 
visualmente como formalmente a ideia 
de “itálico”.
Dry the river poster
Xavier Barrade
Para o lançamento da banda “Dry the river”, 
Xavier Barrade, criou um cartaz que conse-
gui-se destinguir-se dos demais através da 
utilização de um elemento tridimenscional, 
devido à disponibilidade de um orçamento 
muito reduzido para a sua criação. Apesar da 
complexidade de construção, o cartaz conse- 
gue um enorme destaque nas ruas em relação 
aos demais, podendo assim a sua presença 
ser menor, mas atingindo ao mesmo tempo 
um grande número de receptores através da 
sua divulgação nas redes sociais. 
Os cartazes de Paul Lafael para o jardim comunitário de Avondale , ao 
utilizarem uma linguagem tridimencional  enfatizam o tipo de trabalho 
que é realizado neste tipo de espaços, ou seja o cultivo e a colheita de 
todo o tipo de plantas e vegetais. A tridimensionalidade, neste caso, 












Apesar de não serem própriamente cartazes, 
as infograﬁas tangíveis de Siang Ching 
conseguem, através da utilização de uma 
linguagem tridimencional, transmitir vários 
niveis de informação que de outro modo 
seriam diﬁceis de representar graﬁcamente. 
A tridimensionalidade serve aqui para que o 
público consiga de uma forma mais imediata 
absorver uma grande quantidade de 
informação. 
Aqui, o autor, utiliza uma das características 
mais identiﬁcadoras destes animais, 
o pêlo e o seu comportamento, em regra geral, 
dócil. O autor Cria assim uma forma de 
interacção com o cartaz, ligando-a à maneira 
mais comum de interação com este tipo de 
animais de estimação, ou seja a carícia. 
Broken type
Filip Triner
Através de dobras no 
papel e o uso de 
diferentes perspectivas, 
Filip Triner consegue 
transmitir duas 
mensagens distintas 













A agência AKU, para a comemoração do 5º aniversário 
de um clube nocturno chamado kaleidoskoop, criou este cartaz, 
de modo a transmitir a política de música muito vívida que é 
praticada neste espaço. Ao tirar partido da tridimensionalidade, e 
da translucidez do papel utilizado na criação da forma tridimen-







Ao utilizar apenas recortes no suporte do 
cartaz, Leo Rosa Borges consegue criar um 
cartaz onde o suporte se tranforma na 
mansagem. Ao forçar a forma do cartaz a 
trasnformar-se, este consegue criar uma nova 
dimensão no suporte, de modo a que a ideia 
consiga ser transmitida. Neste caso, de que é 
preciso confrontar o monstro em que uma tela 
em branco se pode transformar.
A mensagem que se pretende passar neste 
exemplar, apenas pode ser acedida aquando 
da rotação do suporte segundo o seu eixo 
central. A gravidade e a flexi- bilidade do 
material escolhido no cartaz fazem o resto, 
revelando assim a mensagem ao receptor. 
A mensagem é apenas revelada mediante uma 
interação com o público. 
A campanha realizada em são paulo pelo 
ateliêr Blackninja, utiliza a metáfora da 
ampulheta como forma de demonstrar o acto 
de doar sangue, ao qual a campanha se dirige. 
Em si, o cartaz não precisaria de mais nada, 
além da linguagem visual, para que a 
mensagem passa-se para o público. 
No entanto, ao acrescentar o elemento 
de interação com o público a mensagem 














Aqui encontramos um verdadeiro exemplo de questionamento de 
forma, com a intenção de passar a mensagem de uma modo 
mais tangível. Um dos momentos mais icónicos da personagem 
em questão, Marylin Monroe, é utilizado com o intuito de espole-
tar uma memória, que nos leva a descobrir a mensagem que se 
quer transmitir com o cartaz.
A série de posters de Sok hwee, usa as plantas 
inseridas nos seus cartazes como um 
contraste com a cidade urbana, de modo a 
encorajar os habitantes a se reconectarem 












Como parte da comunicação desenvolvida por 
Xavi Martinez, para o terceiro congresso 
internacional de design da Catalunha, foi 
criado este cartaz que tira partido do próprio 
meio de forma a acrescentar signiﬁcado à 
mensagem que se pretende transmitir. 
Flight poster 
Paul Hallows
Para uma exposição sobre o voo, Paul Hallows 
criou um cartaz onde integra o elemento do 
avião de papel como sendo o elemento que 
mais imediatamente nos leva para a questão 
do voo por parte do homem.  
Latern poster 
Paul hallows
Aqui mais uma vez, Paul Hallows remete-nos, 
através do uso de elementos tridimensionais 
acopolados ao suporte, para a temática da 
mensagem do cartaz. O uso da tecnologia 
de corte a laser torna este cartaz viável em 
termos de produção numa escala de distri- 
buição média, podendo o cartaz ser produzido 
a um custo mais reduzido.
Beaux arts ball
Adam wester
O cartaz para o Beaux arts ball, tal como 
o tema do baile o sugere (art of the fold), 
utiliza dobras no suporte para nos remeter 
para a temática do mesmo. O autor recorre 
assim a uma metonimia visual e espacial, para 









O cartaz desenvolvido por Stephan lerou, 
toma partido de uma tinta especial, que 
quando em contacto com diferentes tempera-
turas muda a sua cor. Esta tinta em conjunto 
com a temperatura do nosso corpo permite 
deixar uma “impressão” nossa no cartaz por 
alguns segundos. O objectivo do cartaz era 
exactamente enfatizar a qualidade táctil que 
a impressão tem, e o que esta pode transmitir 
a mais que o mundo digital. 
22.
Muito à semelhança do cartaz anteriormente apresentado, o uso de uma tinta reagente a 
diferentes temperaturas, leva-nos a criar uma relação tangível com o cartaz de modo a poder-
mos aceder à mensagem nele contida. A diferença reside no facto de desta vez estarmos a 
revelar o que se encontra por detrás da tinta, ou seja os seios de uma mulher, ao invez da 








23.Quebec city magic festivalLG2
A temática do evento que o cartaz pretende 
diceminar pela cidade, é em si o grande impul-
sionador da utilização de uma comunicação 
tangível com o público. Ao utilizar uma tinta 
especial, que apenas se revela aquando do 
disparo do flash de uma qualquer camara 
digital, o público é presenteado com um 
momento, também ele, de certo modo mágico. 
A mensagem que até ao momento do flash era 
invisivel, apresenta-se como por magia no 






Bendita Gloria, atravéz da utilização de cortes no suporte do cartaz 
cria uma textura que se traduz numa comparação com 
o cabelo humano. A mensagem é então complementada com um 
elemento tangível, que nos transporta imediatamente para 
a temática daquilo que se pretende transmitir, chamando assim a 
atenção do público para uma visualização mais a profundada do 
cartaz.
Fernando Freitas aproveita o facto de o cartaz que concebeu ser 
exposto em quadros de cortiça para estabelecer uma ligação entre os 
alﬁnetes que normalmente se utilizam para aﬁxar os cartazes neste 
suporte, e as agulhas utilizadas na terapêutica da acupuntura. 
O shy poster é exactamente aquilo que o 
nome sugere, um cartaz envergonhado. O 
cartaz permane-se aberto enquanto ninguém 
passa por ele. Assim que alguem passa à sua 
frente este fecha-se, voltando a abrir-se assim 











27. Fashion unfoldedRenée Pang
O cartaz para o evento de moda de Issey miyake, embora não seja 
oﬁcial mas sim um mero exercício, demonstra a adaptabilidade a que 
Renée Pang expõe o cartaz de modo a transmitir uma mensagem mais 
tangível para o público. A temática do origami integrada no trabalho de 
Issey miyake, é icorporado no cartaz de forma a estabelecer-se uma 
relação entre os dois. 
28. Can’t touch thisTrapped in suburbia
Com o cartaz can’t touch this, o estudio 
Trapped in suburbia volta a experimentar 
com o suporte do cartaz ao fazer explodir 
a parte do cartaz onde não é (e em ultima 
análise é ) suposto tocar. O cartaz brinca 
assim com a curiosidade do público e ao 
mesmo tempo cria uma tangibilidade na 






Através da justaposição de dois palnos 
diferentes existentes no cartaz, a autora 
consegue obter duas mensagens distintas 
entre si no mesmo suporte. O público tem 
então de efectuar uma acção para que 
consiga aceder à totalidade da mensagem 
do incluida no cartaz.
Kofucan shiatsu
Fernando Freitas 
Neste exemplar, o autor ao uitilizar uma película de plástico com bolhas de ar, cria 
uma superﬁcie que aquando do toque do público se assemelha ao acto de massa-
jar. O facto de as bolhas poderem ser rebentadas é também um elemento signiﬁca-
tivo do alívio quer de stress ou dores que possam exitir e serem tratadas com esta 








Estudos de caso 
Como casos de estudo, foram seleccionados 3 exemplares dos 30 
representados na análise de precedentes . Estes 3 exemplares designa-
dos para este sub-capítulo são escolhidos com base na trilogia, tecnolo-
gia, programa e autoria, 
de modo a que cada um deles represente um dos vértices representa-
dos. Visto que também na fase de projecto os cartazes executados 
seguirão a mesma lógica de associação dos vértices da trilogia com o 
elemento predominante do cartaz em questão, esta fase servirá para 
avaliar os exemplos já existentes, e como estes abordam as diferentes 
problemáticas que surgem, quer na sua execução, no planeamento da 
sua distribuição, ou no uso da interação nos cartazes.
A análise de precedentes faz uma investigação vertical ao que existe no 
mercado, sem olhar muito ao promenor para o que estes poderão trazer 
de signiﬁcativo para a parte projectual, que se seguirá a este sub-capítu-
lo. Sendo que nestes estudos de caso, a análise será, como referido na 
introdução ao capítulo, mais promenorizada, de modo a apoiar a fase 
projectual seguinte.
Os três casos de estudo a serem analisados serão: 
  • Boilling point - Mireldy
  • Copycopycopy shop poster - Studio Stefen Lerou
  • Listening poster - Sophie Yeoman
Estes três casos escolhidos, em contraste com a análise vertical feita no 
sub-capítulo análise de precedentes, terão então de olhar não apenas 
para o que os torna diferentes em relação ao cartaz tradicional, mas 
também para as contingências e o pensamento por detrás das escolhas 
que os designers tiveram de assumir aqundo da construção dos seus 
cartazes. Estas escolhas, e os efeitos que estas terão no resultado ﬁnal, 
determinam uma base de estudo na qual a fase projectual deste docu-
mento poderá recorrer de forma a colmatar certas problemáticas que 
serão dissecadas na análise feita aos estudos de caso.
   
  





Estudo de caso 
nº1
Boilling point - Mireldy
Croatia
2014 
O cartaz apresentado pelo estúdio Mireldy, para um evento a decorrer 
num espaço de apresentação de artistas emergentes e de disseminação 
do interesse por pintura em geral na cidade Zagreb, capital da Croácia, 
tem como principal objectivo apresentar uma linguagem que se aproxi-
me ao processo decorrente da criação de uma pintura. 
Ou seja, dar ao objecto, não apenas uma dimenção visual, mas também 
uma dimenção física de modo a evidenciar o processo de criação 
inerente a um objecto de arte. 
A mensagem que a equipa do estudio Mireldy quer fazer passar com o 
cartaz, é trabalhada de forma a enfatizar a experiência tridimencional de 
se criar algo através de meios não digitais (ﬁg.57), com recurso apenas 
a técnicas manuais. Este enfatizar da utilização de apenas métodos 
manuais de criação, serve então para que o observador consiga denotar 
que o trabalho ali apresentado é de facto algo de especial, feito com 
grande atenção ao detalhe, e não apenas uma cópia de uma qualquer 
máquina reprodutora de imagens. 
Fig. 57
Promenor da construção do cartaz
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Ao utilizar o nome do espaço, Boilling point (em português, ponto de 
fervura), como metáfora para a aparição de novos artistas na cena 
cultural de Zagreb, o estúdio consegue transmitir uma mensagem de 
emergência, através da utilização de elementos tridimencionais (ﬁg.59) 
no próprio cartaz que nos dão a ideia do borbulhar que ocorre durante a 
fervura de um qualquer líquido, transmitindo-nos assim a ideia do 
romper da surpefície associada à aparição de novos talentos. 
Este romper de superﬁcie torna-se então em mais um elemento que é 
incluido, onde num cartaz tradicional irrompem as bolhas da sua 
superﬁcie  perturbando assim a bidimencionalidade estática do cartaz. 
O romper da superfície é mais uma sugestão daquilo que o evento 
oferece em termos de novas atitudes perante a cena cultural existente 
naquela cidade.O estúdio resolve então o problema de trasmitir a ideia 
de emergência através de uma demons- tração física de um exemplo de 
emergência, neste caso as bolhas a subirem à superﬁcie, que, juntam-
ente com o título do cartaz, nos transporta imediatamente para a 
mensagem que este tenta passar (ﬁg.60) . 
Apesar de não existir uma interação entre cartaz e público, este desaﬁa 
o formato tradicional do cartaz, onde a tridimensionalidade imposta 
pelas bolhas que emergem, cria de imediato no seu público a asso
Fig. 58
Utilização de formas tridimencionais de forma a ilustrar de uma forma tangivel 
o efeito de emergência que o cartaz pretende transmitir 
76
ciação à ideia de emergência, criando uma metáfora à qual qualquer 
receptor consegue aceder. O cartaz tira também partido da sua quali-
dade tridimensional para acrescentar uma dimensão de espacialidade 
diferenciadora no rececptor. 
Fig. 59





cartaz copy copy shop
Como transmitir uma sensação através de um cartaz?
Não se tratando de algo fácil de ser executado a nível visual, o estúdio 
Stefen Lerou resolveu utilizar outros métodos para que fosse possível 
ser transmitida a mensagem que era pretendida.Deparando-se com o 
problema de existir uma parte mais emocional nos cartazes feitos 
através de métodos analógicos, e tendo como objectivo enfatizar essa 
parte emocional que um cartaz produzido com tecnologia analógica é 
capaz de transmitir ao seu público, como sentir o cheiro da tinta ou os 
acabamentos feitos no papel utilizado, tomaram a decisão de utilizar um 
método de impressão que conseguisse replicar estes atributos da 
impressão analógica (ﬁg.62). 
O método escolhido pelo estúdio possibilita ao receptor fazer a sua 
própria impressão no cartaz através da utilização de uma tinta termo
Estudo de caso 
nº2




Tinta termocondutora e efeito produzido através contacto com o corpo humano 
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condutora. Esta tinta  ao entrar em contacto com um objecto mais 
quente que o que está inserida, muda a sua cor de um tom escuro para 
um tom claro, fazendo, ironicamente, lembrar o efeito produzido pelas 
máquinas xerográﬁcas ao se imprimir uma parte do corpo humano 
(ﬁg.64).
Ao utilizar esta estratégia de comunicação, o cartaz permite uma 
interação tangível com o público, possibilitando a este experiênciar o 
processo de impressão em primeira mão no próprio cartaz. O cartaz 
passa a ser ele próprio por uns segundos um produtor de impressões. 
A qualidade táctil que este processo permite, faz com que seja perfeito 
para a mensagem que o cartaz pretende transmitir ao seu público. 
O toque humano existente nas produções analógicas que as tornam 
muita das vezes em objectos únicos, é assim transmitido ao receptor, 
que a cada toque na tinta sensivel ao calor, produz um nova forma 
sempre diferente, sempre única, nunca sendo algo perfeito . 
A mensagem que é passada para o público do cartaz, torna-se quase 
implicita no acto da interação pensada pelo estúdio, tornando a comuni-
cação num acto fluido entre o cartaz e o seu receptor. Através desta 
experiência, o receptor consegue decifrar a mensagem que o cartaz 
tenta passar de uma forma única e certamente mais memorável que 
apenas uma nota visual acerca do assunto. 
 
Fig. 64









interacção com o cartaz
A utilização de som num suporte que se identiﬁca principalmente pela 
sua utilização de elementos visuais é sempre um desaﬁo considerável. A 
atenção que se tem de dar à correcta utilização deste elemento é 
fundamental para que o cartaz funcione. 
Sophie Yeoman com o seu cartaz sonoro consegue precisamente isso. 
A conjugação da dimenção visual e sonora no cartaz acontece de forma 
a complementarem-se uma à outra sem se atrapalharem ou sobre-
porem entre si. A metáfora que a autora escolhe neste caso, serve 
também de “ﬁo condutor” a todo o conceito do cartaz e à mensagem 
que este pretende transmitir (ﬁg.67). 
O cartaz idealizado por Yeoman, tem como objectivo dar a conhecer o 
trabalho da banda Dry the River e o seu novo trabalho intitulado Shallow 
Bed. A ideia por detrás do cartaz é então brincar com o tradicional jogo 
do telefone de latas, onde o som é transportado ao longo de um ﬁo até 
chegar a uma das latas que tanto funcionam como microfone ou 
altifalante. Neste caso, Yeoman conjuga esta ideia com a temática das 
músicas para criar uma illustração onde o ﬁo condutor do som, segue 
determinados pontos   para formar a imagem, acabando eventualmente 
Estudo de caso 
nº3







numa das extremidades onde se encontra uma  pequena lata (ﬁg.68). 
Esta lata colocada no ﬁnal da ilustração, tem numa das suas extremi-
dades uma coluna, podendo assim o receptor escutar um pequeno trecho 
da musica em questão. A partir deste artefacto o cartaz consegue assim   
demonstrar o trabalho da banda não só de uma forma visual, mas 
também sob a sua forma original e para a qual este foi pensado, 
a forma sonora .
A escolha desta interação com o público, toma partido do facto de 
grande parte da população ter de uma forma ou de outra, brincado com 
este conceito de transmição do som em criança, estando bastante 
familiarizada com o que é pretendido executar para que se obtenha um 
resultado da interação com o cartaz, ou seja é aqui criada uma “affor-
dance” para que o público consiga perceber de uma forma simples 
aquilo que deve executar. A lata fornecida serve então de “constrangi-
mento”, restringindo o receptor a apenas utilizar aquele artefacto para 
realizar a interação com o cartaz, tornando a interação quase intuitiva de 
ser utilizada pela população geral. 
Esta estratégia em conjunto com uma campanha de disseminação do 
cartaz através dos meios digitais de comunicação, tornam o cartaz, que 
à primeira vista é um cartaz demasiado caro e complexo de construir 
para uma produção alargada, num cartaz que através de uma produção 
pequena e uma estratégia de distribuição muito localizada e pensada de 
modo a ser colocada em locais estratégicos das cidades, consegue 
Fig. 68
cartaz e lata de som 
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transmitir a sua mensagem a um público muito maior do que aquele  
antecipado. O factor mais importante neste cartaz é, não só o facto 
de conseguir implementar o som num meio de comunicação que se 
exprime principalmente através da dimensão visual (ﬁg.69), mas 
também a sua estratégia de divulgação que consegue disseminar a 
sua mensagem através de vários meios de comunicação tirando 
partido das vantagens oferecidas por cada um deles. 
Fig. 69
Interação criada por sophie Yeoman para o cartaz, baseada no jogo infantil 












1. [Direito]  Condição do autor em 
   acção judicial.
2. Presença do autor em audiência.




O cartaz, realizado para as comemorações dos 40 anos do 25 de Abril, 
pretende tirar partido de um dos maiores símbolos da revolução de Abril, 
o cravo vermelho.
Quando em 1974 Celeste Martins Caeiro, ofereceu a um dos soldados 
presentes na revolução um cravo vermelho, e este o colocou na sua 
arma, criou um dos gestos mais carismáticos da revolução de Abril. 
Fazendo do cravo um símbolo de liberdade, e dos valores que se preten-
diam atingir com esta revolução.
O cartaz tem como premissa recriar este gesto iniciado em 74, oferecen-
do cravos vermelhos a quem por este passa, tentando assim que este 
dia não seja apenas uma memória passada mas sim uma experiência 
actual e necessária. Tendo isto em conta, os primeiros esquiços da ideia, 
envolviam a utilização desta noção de oferta de cravos, como sendo a 
interação que iria ser proporcionada ao receptor.
Logo nos primeiros esquiços rápidos, 
ﬁcou aparente que a ideia de oferta dos 
cravos através de uma mão, seria uma 
das opções mais fortes para transmitir 
a mensagem pretendida. A mão 
serviria ao mesmo tempo de suporte 
para os cravos, e seria um elemento 
que iria acrescentar um signiﬁcado 
maior ao cartaz.   
Estudos 
Primeiros desenhos e estudos 
de interações possiveis  
Fig. 71
Esquiços iniciais do cartaz.
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Numa versão posterior, foi ainda 
pensado a criação de uma ligação com 
a colocação do cravo nas armas dos 
soldados através da criação de um 
elemento que em parte as emula-se. 
No entanto rapidamente foi optado 
continuar com a mesma ideia de 
entrega de cravos através da mão 
inserida no cartaz  
A escolha desta interação e a forma como esta seria aplicada ao cartaz, 
foi pensada de modo a que, como anteriormente referido, o gesto que 
surgiu espontanêamente naquela manhã do dia 25 de abril, podesse ser 
replicado através de um cartaz. A utilização de um elemento tridimencio-
nal acopolado ao cartaz representativo de uma mão, pretende funcionar 
não só como um elemento estético e até funcional, onde cumpre a 
função de suportar as flores que serão oferecidas, mas também de 
funcionar como um elemento espoletador de uma experiência que 
ocorreu nesse dia. Ou seja, a tangbilidade inerente à forma tridimension-
al torna a experiência da oferta dos cravos algo mais pessoal, tentando 
demonstar-nos que esta revolução foi também ela feita pelas pessoas 
para as pessoas.
Para além desta dimensão tangível, foi decidido utilizar-se um elemento 
tridimensional no cartaz, de modo a criar uma atmosfera de rompimento 
com o estabelecido. Porventura seria mais simples criar uma mera 
ilustração representando a mão e recorrer a um rasgo no cartaz de 
modo a conter os cravos a serem oferecidos, e isso, em teoria, seria já 
o bastante para construir esta interação de uma forma eﬁcaz. 
No entanto, o caminho escolhido, oferece a capacidade de se criar uma 
rotura na bidimensinalidade do cartaz, em alusão à rotura que esta 
revolução causou na estática sociedade portuguesa da altura. A mão 
Interação
Fig. 72
exploração de diferentes metáforas.
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irrompe do cartaz estático, para vir oferecer aquele que é o simbolo da 
revolução de Abril, num momento que há luz do referido no sub-capítulo 
evolução técnica, pode ser descrito como poiesis, um “brought into 
being” whitehead (2013) daquele que foi o momento mais marcante de 
uma revolução que alterou Portugal.   
O cartaz em termos de contrução, representou uma série de desaﬁos 
que foram sempre sendo solucionados ao longo do seu desnvolvimento. 
Um dos seus maiores desaﬁos seria, portanto, a contrução do elemento 
tridimensional que lhe viria a ser adicionado (ﬁg.73). Inicialmente 
pensou-se em produzir este elemento através da utilização de impressão 
tridimensional, podendo-se assim tirar partido da capacidade desta 
técnologia, poder imprimir em série peças completamente identicas.
Construção
Desaﬁos e soluções encontradas 
Fig. 73
Modelações tridimensionais da mão que viria a ser utilizada 
no cartaz  
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No entanto, tendo em conta o custo associado a esta técnologia, e o 
número de peças que iriam ser necessárias para a criação de 10 cartaz-
es, optou-se por recorrer a uma outra tecnologia para manter os custos 
de produção relativamente baixos. Através de um software de criação de 
estruras colapsáveis de papel (ﬁg.74), consegui-se criar o elemento 
tridimensional e mante-lo a um custo de produção baixo. 
Apartir deste momento, pode-se então dar inicio à cons- trução dos 
elementos que virião a integrar o cartaz (ﬁg. 75, 76). 
Fig. 74
Padronização dos elementos para a construção da mão  
Fig. 75





Após concluída a fase de construção dos elementos que irião constituir 
o cartaz, apenas restou esperar pelo dia do evento, para que no próprio 
local se podesse concluir a instalação de todos os componentes.
Sendo um cartaz com uma tiragem bastante pequena, mas com um 
potêncial de destacamenento dos restantes cartazes muito elevado, a 
sua estratégia de distribuição passou pela sua aplicação em pontos da 
cidade que garantissem um fluxo de possíveis receptores, também ele 
elevado. Para isso foram escolhidos os pontos da cidade com a maior 
percentagem de afluição de pessoas de forma a garantir que este não 
passaria despercebido. Locais como a Avenida Lourenço Peixinho, a rua 
Direita ou a Praça do peixe , demonstraram ser espaços que correspon-
diam às necessidades de exposição do cartaz, sendo os escolhidos para 
receberem a aﬁxação dos 10 exemplares planeados para serem 
distribuidos pela cidade. O cartaz desenvolvido, seria apenas utilizado no 
próprio dia do evento, portanto era então importante aproveitar ao 
máximo o tempo  que este teria de disposição. Para isso a sua 
distribuição foi palneada para ser efectuada durante a manhã do dia do 
evento para que este estivesse o máximo de tempo disponível ao 
público (ﬁg.77).
Fig. 77
Mapa ilustrativo das zonas de aﬁxação dos cartazes ao longo da cidade de aveiro








Interacção do público com o cartaz
No dia 25 de Abril de 2014, comemorou-se os 40 anos da revolução dos 
cravos, e para celebrar esse facto, foi decidido criar este cartaz alusivo á 
esta  data.
Assim sendo, foram criados e distribuídos pela cidade de Aveiro 10 
cartazes relativos às comemorações do aniversário da revolução 
portuguesa. Na manhã do dia do evento, foram então aﬁxados os 
cartazes nos locais anteriormente seleccionados, tendo estes garantido 
uma boa visibilidade e fluxo de público.
O Cartaz e a interacção criada para este, foram bem recebidos pelo 
público que nesse dia frequentava as ruas em que estes estavam 
expostos, tendo os cartazes ﬁcado completamente vazios de cravos nas 
primeiras horas de exposição, sendo preciso reabastecer os cartazes 
com mais cravos de modo a que estes continuassem a fornecer um 
“feedback” ao receptor. O público, ao depara-se com o cartaz, facilmente 
conseguia compreender a interacção que lhes era pedida, responden-
do-lhe e efectuando-a, sendo raros os casos em que ao interagirem com 
o cartaz, não perfaziam a interacção no seu todo. Para além disso, uma 
grande maioria do público que interagia com o cartaz, posteriormente a 
esta interacção, tirava fotograﬁas com os seus telemóveis, estando 
assim aberta a possibilidade de multiplicação da mensagem através da 
sua disponibilização em redes sociais ou simplesmente, para o demon-
strar através destes dispositivos.
Apesar de o evento ter corrido da melhor forma esperada, com as 
pessoas a responderem à interacção proposta e  tendo até os cravos 
esgotado por várias vezes nos carta- zes dispostos, este em última 
análise, deveria ter sido já desenhado com esta problemática da 
disponibilidade de providenciar um “feedback” ao receptor em conta. 
Ao ﬁcar desprovido de fornecer uma resposta perante a interacção que 
propunha, o cartaz tornava-se confuso e o seu signiﬁcado de certa 
forma perdia-se.
No entanto, e apesar desta problemática, pode-se aﬁrmar que o cartaz e  
aquilo a que se propôs teve um desempenho positivo, na medida em 
que passou a mensagem que era pretendida de uma forma tangível, 










1. Ciência cujo objecto é a 
aplicação do conhecimento técnico 
e cientíﬁco para ﬁns industriais e 
comerciais.
2. Conjunto dos termos técnicos de 
uma arte ou de uma ciência.
3. Tratado das artes em geral..




O evento para o qual o cartaz foi desenvolvido, fazia parte de uma série 
de workshops que iriam ser promovidos pelo LED - Laboratório Experi-
mental de Design da Universidade de Aveiro, onde se iriam desenvolver 
vários serviços e ideias ligadas à disciplina do design de interacção.
A pedido do professor Nuno Dias, responsável pelo laboratório, o cartaz 
teria de comunicar a ideia de, tal como o nome do evento indica, abertu-
ra ou de “começo das hostilidades.
Para esta série de workshops em especíﬁco, a temática central seria a 
ideia de ”sentir o campos”, onde as ideias desenvolvidas teriam de andar 
em torno da criação de um campus inteligente através de smart sens-
ing.  
O cartaz, portanto, teria de ser capaz de demonstrar esta ideia de “sentir 
o campos”, e o parte do “sentir” era de facto importante para que a 
comunicação da temática dos workshops fosse conseguida. Inicial-
mente a ideia passava por ser o cartaz a sentir a nossa presença, 
através da incorporação de sensores de movimento, no entanto esta 
ideia foi abandonada devido à complexidade de execução da mesma.
Estudos 
Primeiros desenhos e estudos 
de interações possiveis  
A ideia inicial, como já referido, passava 
pela introdução de sensores de movi-
mento, para que o cartaz fosse capaz 
de “sentir” a presença de de quem se 
aproxima-se dele. Estes sensores 
seriam então por sua vez, responsaveis 
por activar a mensagem que seria 
incluída no cartaz. A comunicação 
seria feita através da activação de 
LED’s funcionado o cartaz como uma 
caixa de luz. 
Fig. 83
Primeiros desenhos  
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A temática que foi imposta para os workshops (”sentir o campus”), a 
serem realizados pelo LED, foi em grande parte responsável pela ideal-
ização da interacção criada para este cartaz. A ideia de ”sentir” no 
entanto, teria de se conjugar com a ideia de “abertura” que inicialmente 
tinha sido proposta para a mensagem que o cartaz teria de passar. A 
combinação destas duas ideias, teria então de resultar numa interação 
capaz de as transmitir de forma eﬁcaz, sendo que uma das permissas 
lançadas para o cartaz era que este teria de ser um cartaz responsivo. 
A criação da interação para este cartaz, passou então por garantir que 
tanto a ideia de sentir, como a ideia de abertura fossem demonstradas 
no cartaz de uma forma clara e sucinta. O nome do evento, “LED on”, 
providenciou assim, uma oportunidade de criação de uma metáfora, 
onde ao inserir um elemento luminoso no cartaz, poderiamos “ligá-lo” 
como se de um interruptor se tratá-se. Ao mesmo tempo esta ideia 
transmite-nos então, que o evento em si, está aberto e pronto a receber 
as ideias dos partcipantes. 
A metáfora do interruptor, foi então utilizada de modo a conjugar a ideia 
de “abertura” com o “sentir” que aqui é transmitido através da necessi-
dade de se tocar no cartaz para que se possa aceder à mensagem. 
Esta negação de comunicar a sua mensagem, a não ser que se interaja 
com o cartaz, faz com que esta ganhe um outro nível de signiﬁcado, 
onde o receptor é parte integral da mensagem, sendo ele quem faz 
acontecer o evento. Sem o receptor, a mensagem não se manifesta e, 
por conseguinte, o evento também não (ﬁg.85) .  
Interação
A ideia, no entanto, sendo bastante 
complicada de ser executada, foi 
alterada de forma a ser o receptor
a “sentir” o cartaz. Nesta versão do 
cartaz, o receptor passa a estar mais 
envolvido na mesagem tendo de 
interagir com o cartaz para que a 
mensagem seja passada. O cartaz, 
efectivamente, funciona da mesma 
forma que a anterior ideia, tendo o 
papel do receptor, neste caso, uma 
maior envolvência com a mensagem 
que o cartaz tenta passar.
Fig. 84




Imagem gráﬁca do evento fornecida pelo LED 
A construção do cartaz, ao contrário do anterior projecto, não represen-
tou desaﬁos de construção elevados, muito pelo contrário. para a sua 
construção foram utilizados led’s de cor vermelha, em alusão à identi-
dade do próprio laboratório, sendo ligados em série a uma pequena 
bateria que funcionaria ao mesmo tempo de interruptor, perfazendo-se 
assim um circuito simples mas funcional. A luz transmitida pelos led’s, 
apenas seria visível através de um cortante feito a partir de um papel 
opaco, que seria colado no lado oposto do cartaz, funcionando como 
uma caixa de luz (ﬁg.86).   
Construção
Desaﬁos e soluções encontradas 
Fig. 86




O  evento organizado pelo LED, seria realizado numa parte da Universi-
dade de aveira à qual é chamada de catacumbas, sendo um lugar 
bastantem desprovido de luz e subterráneo. A inteção da criação do 
cartaz, sempre passou pela sua distribuição apenas nesse local da 
universidade, onde os alunos que iriam frequentar o workshop normal-
mente se encontram, devido à existencia de salas de aulas que são 
acedidas pelas catacumbas. 
O cartaz, aproveitando então o facto de utilizar um elemento luminoso 
neste ambiente constantemente sombrio (ﬁg.87), encontra aqui um 
lugar perfeito para ser distribuido e ser compreendido eﬁcazmente a 
qualquer altura.  
  
Fig. 87





interação com o cartaz
Tendo em conta o brief lançado pelo professor Nuno Dias , para a 
criação de um cartaz responsivo, que não só conseguisse transmitir a 
ideia de “abertura”, referente ao nome do evento em questão, mas 
também a ideia de “sentir o campus”, que iria ser a temática pela qual o 
evento se iria reger, o cartaz que a partir dai foi criado, teve então como 
maior desaﬁo, encontrar uma metáfora que fosse capaz de conjugar 
estas duas ideias, numa mensagem única e eﬁcaz. Recorrendo à criação 
de uma interação, baseada numa metáfora construida em torno da ideia 
de um interruptor, foi então possível criar uma comunicação capaz de 
abordar estas duas ideias, fazendo com que se complementassem uma 
à outra. Surgindo assim das duas, uma mensagem coerente, de forma a 
promover o evento a ser realizado.
O local onde os cartazes iriam ser dispostos, continha ainda a especiﬁci-
dade de ser um lugar bastante sombrio, por se encontrar numa área 
com pouca iluminação natural, sendo então difícil de expôr um cartaz, 
que recorre-se à sua forma tradicional de apresentação. A utilização de 
um elemento luminoso no próprio cartaz, ajudou-o aqui, não só a nível 
de interacção, mas também ao nível da legibilidade do meio, num lugar 
onde a falta de iluminação deixa de parte a utilização de uma comuni-
cação tradicional. 
Olhando a todas as especiﬁcidades a que tinha de responder, o cartaz 
conseguiu comunicar a realização do evento “LED on”, de uma forma 
bastante sintética e eﬁcaz. Ao utilizar  uma interação com o receptor, de 
modo a incluí-lo na mensagem e tirando partido tanto do lugar de 
exposição  como do teor da mensagem, o cartaz consegue criar uma 













3. conjunto de condições a 
preencher na execução de um 
trabalho.




No decorrer da Disciplina de Semiologia Tipográﬁca, leccionada no 
Mestrado em Design da Universidade de Aveiro, foi proposto executar 
uma fonte, recorrendo a métodos não tradicionais de desenho de fontes, 
tendo como base um conceito geral que guiaria o seu desenvolvimento.
O exercício, a ser executado pelos alunos em grupos de 4, teria de 
culminar na produção não só de uma fonte, mas também de um video e 
um cartaz promocional da fonte. O grupo ao idealizar o conceito da 
fonte, decidiu escolher o jogo do copo, usado em rituais obscuros de  
forma de comunicar com o além, como mote para a sua criação.
O cartaz que viria posteriormente a ser desenvolvido, tinha então de 
evocar esta ideia de invocação que o grupo tinha deﬁnido como tema 
central do conceito da fonte.   
O jogo em que a fonte se viria a inspirar, acarreta já um certo modelo do 
qual não se pode fugir muito, nomeadamente a necessidade de haver 
um tabuleiro com letras e símbolos, para que se possa decifrar as 
mensagens recebidas por quem joga. A partir deste constrangimento o 
grupo decidiu que o caminho mais interessante para o cartaz, seria 
tentar replicar o jogo através da criação de uma interacção, onde o 
receptor pudesse “invocar” a fonte para o cartaz.  
Estudos 
Primeiros desenhos e estudos 
de interações possiveis  
Fig. 91
Esboço da estrutura do cartaz  
 
A principal caracteristica que o cartaz 
deveria respeitar, seria a necessidade 
de incluir a grelha com que é 
necessário jogar. Esta corresponde a 
um elemento circular estando incritos 
letras e simbolos no seu perimetro. O 
elemento, teria então de estar presente 
de forma a que se pudesse incluir o 
jogo no cartaz. 131
O conceito criado em torno do jogo, onde a fonte iria ser construída com 
base numa grelha de letras e números, proporciona então, que esta 
possa ser produzida com base num código, tornando-a imaterial. Ou 
seja, a fonte em teoria, poderia ser feita independentemente do meio 
escolhido, desde que se respeita-se o código pré-determinado.
Esta possibilidade que a fonte oferecia, foi aproveitada de modo a criar 
no cartaz da sua promoção, uma interacção que consegui-se ao mesmo 
tempo, comunicar o conceito da fonte e demonstrar a sua capacidade 
de adaptação a qualquer método de criação.
A interacção, portanto, recorre à utilização da grelha desenvolvida 
(ﬁg.93), para criar um espaço onde o receptor poderia interagir com o 
cartaz de modo a poder,ele próprio ser o “invocador” da fonte, através da 
leitura do código que é fornecido. A interação consegue assim passar a 
mensagem pretendida, recriando a experiência de invocação à qual o 
jogo nos transporta. O receptor, pode assim, de forma concreta, recriar 






Grelha usada no cartaz e fonte desenvolvida no exercício
O restante estudo passou apenas por 
uma questão de hierarquizar a infor-
mação, sendo que o elemento que teria 
de estar incluido no cartaz ocuparia a 
maior parte do espaço.
De modo à interação ser possivel de ser executada, era necessário criar 
um método de desenhar a fonte de forma repetivel. Ao se utilizar um 
elástico com a aplicação de pequenos ilhós nas extremidade o receptor 
poderia então ancorar as pontas de forma a poder realizar a interação. 
Para ancorar ancorar os ilhós ao cartaz, foram colocados pequenos 
pregos ao longo da grelha, de forma a que o elástico não escapasse do 
cartaz perante o exercício da interação. De forma a supurtar, não só os 
pequenos pregos mas também as tenções do elástico, o cartaz utilizaria 
uma base de contraplacado de 4mm de forma a conferir a rigidez 
necessária (ﬁg.94). 
Construção




O cartaz, tal como o exercício, apenas se destinava aos alunos do 
Mestrado em Design da Universidade de Aveiro, sendo este o seu 
público alvo. A sua distribuição, portanto, cingia-se ,tal como todos os 
outros cartazes desenvolvidos pela turma, á sala de aulas correspon-






interação com o cartaz
Conclusões
O cartaz que foi desenvolvido, para a promoção da fonte criada no 
ambito da disciplina de Semiologia Tipográﬁca, teria de comunicar o 
seu conceito geral, de uma forma clara e directa, de modo a que este 
fosse compreendido.
Ao recorrer a um jogo como parte central do seu conceito, o cartaz 
deveria então reflectir essa mesma faceta central à ideia desenvolvida. 
A integração de uma interacção no cartaz, pretende assim colocar em 
primeiro plano uma das caracteristicas essênciais de um jogo. 
A interacção aqui, desempenha um papel fundamental, visto que sem 
esta, um jogo não poderia existir. 
Tendo esta ideia de interacção/jogo como premissa, o cartaz, permite 
ao utilizador, transpor a experiência do jogo do copo, para o cartaz. 
Dando assim ao receptor, a oportunidade de, também ele, jogar e 
“invocar” a fonte.
O cartaz , portanto, tenta passar a sua mensagem a partir desta 
interacção, que em conjunto com o código desenvolvido, permitem que 
a experiência seja recriada continuamente pelos utilizadores.A 
mensagem do cartaz, é então passada através de uma comunicação 
directa e tangível, dando liberdade ao utilizador de escolher qual o 
caráter que prefere visualizar o layout do cartaz.
Tendo em conta o conceito desenvolvido para a fonte e o posterior 
cartaz desenvolvido, o grupo conseguiu comunicar não só a fonte que 
desenvolveu mas também o seu processo desenvovimento, dando 
também aos restantes receptores a oportunidade de participar no seu 






O uso  
Após toda a análise histórica e análise de precedências juntamente com 
o projecto que veio a ser realizado, o capítulo subsequente focar-se-á no 
último vértice da trilogia, concentrando-se na parte programal existente 
na execução de um cartaz ou de qualquer outro produto desenvolvido 
em design. O cartaz com dimensões acrescentadas advocado nos 
anteriores capítulos, obviamente não será um substituto total para o 
cartaz tradicional bidimensional, nem esse é o objectivo real do trabalho 
até aqui apresentado, mas sim proporcionar um novo olhar para as 
potencialidades de um meio que se quer original e com um olhar no 
futuro, sem comprometer a sua importância ao nível do seu uso na 
transmissão de mensagens para o público.
Tendo isto em mente, as equipas de designers que prossigam esta 
abordagem ao cartaz têm de ter em conta não só as potencialidades 
como também as inconveniências de se desenvolver tal projecto. O 
pensamento por detrás desta tipologia de cartazes não poderá evidente-
mente ser o mesmo de um cartaz impresso por meios tradicionais, em 
que todas as problemáticas quer de impressão, de distribuição e 
apresentação estão mais do que estudadas e colmatadas de forma a 
que o processo corra de forma concisa, havendo já inclusivamente 
empresas especializadas e com largos anos de experiência no que a 
estas problemáticas diz respeito. É preciso então, deﬁnir estratégias 
diferentes de abordagem a estes problemas sem que a eﬁcácia da 
mensagem seja prejudicada, sendo em ultima análise até beneﬁciada 
pelo tipo de estratégia desenvolvida na abordagem ao cartaz. 
A palavra chave neste processo é, sem dúvida alguma, estratégia, sendo 
qual for a que seja escolhida, da máxima importância no sucesso do 
projecto em questão. Porém , chegamos então a um problema ao qual a 
resposta não pode, nem deve, ser 100% certa. Que estratégia se deve 
abordar de forma a produzir os melhores resultados num projecto que 
aborde esta linguagem? Esta questão é de facto a mais subjectiva 
questão que se pode colocar aquando da realização de um projecto, no 
entanto é uma das questões mais essênciais a serem colocadas, sendo 
aliás a espinha dorsal de qualquer projecto que se desenvolva.
Tim Brown, no seu livro “Change by Design” (2009), exempliﬁca esta 
abordagem ao projecto através de uma triade (ﬁg.98), que nos permite 
identiﬁcar os principais pontos a serem pensados enquanto se desenvol-
de uma ideia. Segundo Brown (2009), estes três pontos, desejo, viabili-
dade e executabilidade, podem ser moldados de forma a acomodarem 
qualquer tipo de problemática, podendo ainda absorver todos os pontos 
necessários de forma a completar da melhor forma a nossa abordagem 
ao problema em questão. 
Fig. 98
Triade desenvolvida por Tim Brown
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Esta triade quando aplicada a este tipo de projectos, consegue de forma 
consisa avaliar os pontos mais importantes que devem ser abordados 
aquando da realização de uma estratégia sólida e segura, que funcione 
para o projecto em questão.  O pensamento que esta triade nos obriga a 
exercer ainda antes de se prototipar uma ideia, faz com que o resultado 
ﬁnal seja atingido de uma forma mais rápida e eﬁcaz, evitando erros que 
possivelmente poderiam atrasar ou até mesmo tornar um projecto 
inviável, tendo-se desperdiçado tempo que poderia ter sido utilizado de 
outro forma.No entanto, e perante a análise feita no capítulo anterior, 
existem indicativos de estratégias que são abordadas nos exemplos 
dados que poderão ser demonstrativas do caminho que geralmente se 
toma em relação à abordagem das problemáticas aqui apresentadas e 
que formam assim um “standard  estratégico” no que toca a esta 
tipologia de cartaz.
Estratégia 
De todos os exemplos apresentados na análise de precedentes, talvez 
aquele que melhor caracterize o uso de uma estratégia especíﬁca de 
divulgação do cartaz para além da sua existência física é o projecto 
desenvolvido por Sophie Yeoman (ﬁg.99). O cartaz desenvolvido por 
Yeoman, e em grande parte de todos os exemplares utilizados no 
capítulo anterior, são cartazes que pela sua natureza construtiva repre-
sentam desaﬁos de construção física elevados, o que faz com que na 
sua maior parte poucos exemplares sejam feitos e expostos nos locais 
pré-deﬁnidos pelos autores, sendo então necessário haver um grande 
planeamento ao nível da sua distribuição para que estes cheguem a um 
elevado número de receptores. O que diferencia o cartaz de Yeoman dos 
restantes exemplares é o facto de o cartaz não existir apenas num plano 
do mundo real, mas sim, partindo deste plano real, salta para o plano 
virtual através de uma estratégia de comunicação aplicada de forma a 
transmitir a experiência que o cartaz pretende  proporcionar, através da 
sua divulgação nos media digitais.  Apesar de o cartaz não ser  na sua 
totalidade transmitido pelos media digitais, o foco desta estratégia não é 
propriamente transmitir o cerne da mensagem do cartaz mas sim, 
demonstrar a reação do público à interação proposta pelo cartaz e a sua 
resposta perante a mensagem que é transmitida no mesmo. 
Outro tipo de estratégia utilizada na criação de cartazes desta tipologia, 
recorre a técnicas usadas pelo marketing de guerrilha, onde as 
campanhas são de uma duração bastante pequena e acontecem de 
forma espontanea para que provoquem um efeito de surpresa e ques-
tionamento do que está a acontecer no público a que se dirigem. Estas 
campanhas recorrem muitas das vezes a estratégias que envolvem um 
qualquer tipo de interação por parte público de modo a que as suas 
mensagens sejam passadas de uma forma quase que contagiante, 
permitindo ao público fazer ele prórpio também parte da campanha em 
si. As redes sociais, tais como o youtube, twiter, facebook, instagram, 
etc. desempenham também um papel vital neste tipo de campanhas, 
pois devido à curta presença destas campanhas na rua, o público é 
convidado a partilhar aquilo que vê ou que experiencia nestas redes 
sociais. Esta partilha faz com que a exposição da campanha cresça 
exponencialmente recorrendo a um baixo custo de produção. 
Fig. 99
Cartaz para a banda Dry the River 
desenvolvido por Sophie Yeoman
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O cartaz realizado para o festival de magia do Quebec (ﬁg.100), toma 
partido deste estilo de campanhas através da criação de um cartaz 
onde a sua mensagem apenas aparece através de uma interação com o 
público, neste caso, tirando um fotograﬁa com flash ao cartaz para que 
a mensagem seja revelada. Esta interação ainda ganha mais força 
devido à natureza de grande parte das redes sociais que funcionam 
muito através da partilha de imagens obtidas através de dispositivos 
móveis, ou seja no momento em que descobrimos a mensagem somos 
imediatamente convidados a partilha-la nas redes sociais da nossa 
escolha, multiplicando assim o número de receptores que acede à 
mensagem do cartaz em questão. Não só a partilha multiplica o público 
do cartaz exponencialmente, como também transmite a quem partilha, 
um sentimento de pertença à campanhã colocando-o no centro de todo 
o processo.
Todas estas estratégias funcionam de maneira a providênciar uma nova 
experiência ao público através do cartaz, transformando-o num  suporte 
cada vez mais versátil e multifacetado sem o prender à sua tradicional 
forma de apresentação. Nesta tipologia de cartazes este tipo de estraté-
gias são então essenciais para que os resultados esperados nas 
campanhas onde são utilizados, consigam ser comparaveis com os de 
uma campanha que apenas utilize as estratégias já há muito estabeleci-
das no seio do design de comunicação, criando-se assim espaço para 
se comunicar de forma diferente, tentando assim alcançar parte do 
público que constantemente o cartaz tradicional vai perdendo com o 
advento de estratégias de divulgação de mensagens, que deixam de 
parte o uso do cartaz físico em prol de uma comunicação quase exclu-
sivamente direccionada para o mundo digital. Ao invés de se utilizar 
apenas uma das tipologias de comunicação como principal meio de 
transmição,  tendo a outra um papel secundário na campanha, aquilo 
que deverá acontecer é o uso de uma forma simbiótica das duas formas 
de comunicação, de modo a que estas se complementem tirando 
partido das vantágens que cada meio de comunicação apresenta. 
No fundo, o uso desta tipologia de cartaz, depende largamente da 
utilização de estratégias inovadoras de divulgação para a disseminação 
da mensagem que se pretende dilvulgar com o cartaz. Estas estratégias 
poderão no entanto tomar partido dos novos meios de comunicação 
digitais, embora o cartaz ﬁsico tenha sempre um papel central nas 
campanhas executadas, sendo a sua presença na “rua” e a sua relação 
com o público o palco principal de toda a acção planeada por parte 
dos designers.
                                     Fig. 100
Cartaz para o evento Quebec
city magic festival criado pelo
estúdio LG2  
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. . .O futuro
O futuro  
Apesar de ter sido criada em 1796 por Alois Senefelder, apenas começou a ser 
utilizada com regularidade no meio artistico por volta dos anos 20 do século xix, 
devido a problemas técnicos que tiveram de ser resolvidos de forma a que o 
processo se podesse  tornar viável, sendo que apenas a partir de 1890 a litograﬁa 
se tornou o método principal de produção de cartazes tanto a cor como 
monocromáticos.
1 -
O  cartaz e as suas tecnologias de produção, sempre foram alvo de 
grande atenção por parte do ser humano. Principalmente no séc. Xix e 
ao longo do séc. XX o cartaz experiênciou um período de enormíssimo 
desenvolvimento técnico e formal. Em grande parte devido ao desen-
volvimento da sociedade e das suas consequentes ecónomias, mas 
também devido ao desenvolvimento cultural e crescimento das popu-
lações nas cidades, o que permitiu uma explosão no uso do cartaz 
como meio de transmição de mensagens ao público. Estas evoluções 
técnicas, já discutidas e argumentadas principalmente no sub-capítulo 
evolução técnica, foram sendo desenvolvidas perante as necessidades 
existentes na altura. Ou seja,  a maior parte destas evoluções lidava 
principalmente com o facto de se poder executar e produzir cartazes de 
uma forma mais rápida e eﬁcaz. Neste campo da evolução do cartaz, o 
Homem alcançou um enorme sucesso, sendo que, até aos dias de hoje, 
continua constantemente a inovar todos os processos de produção, 
sempre em busca de melhores formas de produção e criação de 
cartazes. No entanto e como já foi discutido anteriormente, estas 
evoluções começaram por ser desenvolvimentos que permitiam aos 
artistas e produtores de conteudos não só inovar na produção dos 
cartazes, como também criar novas linguagens através destes novos 
avanços. Artistas como Jules Chéret (ﬁg. 101), Toulouse Lautrec (ﬁg. 
102) ou Alfons Maria Mucha (ﬁg. 103), conseguiram tirar o máximo 
partido da recentemente desenvolvida técnica de litograﬁa¹,o que lhes 
permitiu criar cartazes cheios de cor e detalhes, onde anteriormente 
eram diﬁcilmente atingidos de uma forma rápida e barata, sem a 
existência desta nova tecnologia de impressão. O mesmo fenómeno 
acontece nos anos 90 com o aparecimento de sofwares de edição de 
imagem e texto (ﬁg. 104), que permitiram quebrar a abor- dagem 
clássica à concepção de um cartaz, permitindo aos designers e artistas 
explorarem novas abordagens à concepção de cartazes e comunicação 
em geral. 
“The digital revolution
Until the late 20th century, the graphic-design discipline had 
been based on handicraft processes: layouts were drawn by 
hand in order to visualize a design; type was speciﬁed and 
ordered from a typesetter; and type proofs and photostats of 
images were assembled in position on heavy paper or board 
for photographic reproduction and platemaking. Over the 
                                                      Fig. 101
Folies Bergeres: Loie Fuller, France,1897
Jules Chéret 
                                                      Fig. 102
              Troupe de Mlle Elegantine,1896
              Toulouse Lautrec
                                                      Fig. 103
                  Savonnerie de Bagnolet,1897
                 Alfons Maria Mucha 
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Porém este tipo de desenvolvimentos disruptores, parece estar estagna-
do, sendo a maior parte das evoluções de 
um carácter puramente técnico, sem que tenham grande relevância 
naquilo que o resultado ﬁnal será. Apesar da existência de várias tecno-
logias com grande potêncial de proporcionarem uma mudança paradig-
matica no mundo do design de comunicação, estas ainda não estão a 
ser aplicadas com o mesmo fervor que anteriormente novos desenvolvi-
mentos eram explorados pelos criadores de conteúdos. 
No entanto, este capítulo pretende debruçar-se sobre o uso que os 
designers poderão fazer destas novas tecnologias de modo a aproveitar-
em da melhor forma aquilo que elas trazem para a mesa, em termos de 
novas abordagens à comunicação através de um cartaz. Estas novas 
abordagens poderão ser, tal como no ﬁnal do séc. XIX com o apareci-
mento da litograﬁa ou no ﬁnal do séc.XX com a revolução digital, marcos 
pivotais na criação e entendimento daquilo que se denomina actual-
mente por cartaz. Uma destas novas abordagens ao cartaz, que tal 
como demonstrado no sub-capítulo anterior, parece ser um dos cami- 
nhos a ter em conta no seu futuro, tem a ver com a necessidade de se 
começar a entender o cartaz, não como objecto ﬁnal de comunicação, 
mas sim abordá-lo como parte integrante de uma estratégia dinâmica 
de comunicação. Estas estratégias têm então o intuito de permitir que o 
cartaz viva não só no plano real mas que também se dissemine pelo 
mundo digital, aproveitando as potêncialidades que este tem para 
oferecer.  
Para além desta abordagem estratégica como elemento
a ser considerado no futuro do cartaz, este conta ainda com alguns 
campos que podem ser explorados pelos designers e criadores, de 
forma a poderem ajudar a colmatar a aparente falta de impacto que o 
cartaz estático tem vindo a sofrer. No sub-capítulo sobre a evolução 
técnica, é aﬁrmado que a tecnologia para a criação de cartazes é 
praticamente a mesma desde o desenvolvimento da impressão moder-
na, sendo quase sempre utilizado o papel como suporte e a tinta como 
elemento ﬁxador da mensagem ao meio. No entanto, as tecnologias 
  Fig. 104
Primeiro Machintosh com interface gráﬁca
por bitmap, apresentado em 1984.
course of the 1980s and early ’90s, however, rapid advances 
in digital computer hardware and software radically altered 
graphic design.
Software for Apple’s 1984 Macintosh computer, such as the 
MacPaint™ program by computer programmer Bill Atkinson 
and graphic designer Susan Kare, had a revolutionary human 
interface. Tool icons controlled by a mouse or graphics 
tablet enabled designers and artists to use computer 
graphics in an intuitive manner. The Postscript™ page-de-
scription language from Adobe Systems, Inc., enabled pages 
of type and images to be assembled into graphic designs on 
screen. By the mid-1990s, the transition of graphic design 
from a drafting-table activity to an onscreen computer 
activity was virtually complete.”




Apesar de ter sido criada em 1796 por Alois Senefelder, apenas começou a ser 
utilizada com regularidade no meio artistico por volta dos anos 20 do século xix, 
devido a problemas técnicos que tiveram de ser resolvidos de forma a que o 
processo se podesse  tornar viável, sendo que apenas a partir de 1890 a litograﬁa 
se tornou o método principal de produção de cartazes tanto a cor como 
monocromáticos.
ligadas à projecção de imagens nos últimos anos, têm vindo a modiﬁcar 
este paradigma ligado a este meio. 
Evoluções na produção de ecrãs, e as suas superfícies que se tornam 
em interfaces tácteis através das quais o público pode interagir com o 
meio (ﬁg. 105),ou as evoluções no desenvolvimento de tecnologias LED, 
podendo estes já serem impressos (ﬁg. 106) criando um suporte deveras 
idêntico ao que actualmente se considera como sendo o formato 
standard de um cartaz, poderão vir a transformar a forma como 
olhamos para o próprio suporte do cartaz. A sua tecnologia de 
produção, sofre, pelo menos neste campo ligado ao “display” digital, uma 
alteração pivotal, transferindo-se de uma abordagem de produção 
analógica, para uma abordagem digital. 
O metro de londres salta à vista como sendo um excelente caso de 
estudo (ﬁg. 107), (onde estas novas tecnologias de projecção de 
imagens, neste caso ecrãs TFT LCD, foram implementadas), para aquilo 
que esta nova abordagem ao meio poderá proporcionar, não só ao 
público, mas também às empresas que utilizam este suporte como 
meio de transmissão de mensagens. A possibilidade de se poder realizar 
campanhas, que facilmente podem ser substituídas em simultâneo por 
todos os suportes, é de facto um argumento bastante aliciante para 
quem utiliza o cartaz como ferramenta de divulgação de messagens. 
Porém, esta abordagem não elimina a problemática da alienação do 
público com o cartaz, podendo até exacerbar esta mesma, devido à 
saturação de conteúdos que esta aproximação ao meio poderá provo-
car. A aproximação do mundo do “display” digital ao cartaz, parece ser 
de facto um elemento quase ubíquo, quando se fala no seu futuro, e não 
é de forma precipitada que se faz esta aﬁrmação, pois a maior parte das 
tecnologias que se desenvolvem hoje em dia, são também elas ligadas a 
esse mundo. Mas tendo em conta tudo o que já foi escrito e evidenciado 
neste documento, será este o caminho que o cartaz terá de caminhar 
em direcção ao seu futuro? Trocar um meio estático por um que basica-
mente replica aquilo que o estático já oferecia, apenas com a oferta de 
uma rapidez  de distribuição da mensagem, e de incorporar alguma 
dinámica na forma de animações, que pouco acrescentam à mensagem? 
O uso de todas estas tecnologias, pode e deve ser benéﬁco para o futuro 
do cartaz, no entanto, utilizar estes desenvolvimentos da mesma forma 
que se utiliza o cartaz tradicional é bastante redutor em relação àquilo 
que estes podem oferecer em termos de provocação de novas experiên-
cias no receptor.
Aquilo que porventura se poderá considerar como sendo o futuro do 
cartaz, nesta área do “display” digital, poderá passar, não pelo uso da 
” ... de um modo geral, o cartaz saído do Edital, em seguida 
do branco e preto, depois activado e iluminado, por motivo 
de atracção tenderá a se tornar no lugar onde a imagem ﬁxa 
e a imagem animada se confundem, pois o emprego da 
fluorescência, das micro iluminações e dos micro motores 
colocam à disposição do publicitário instrumentos de que 
ele fez até agora um uso muito restrito.“
Moles (1987)
                                          Fig. 105
Mupi digital com superfície táctil
interactiva 
                                                      Fig. 106
Amostra da tecnologia de impressãode 
LED’s criada pela empresa Rohinni
                                           Fig. 107
Utilização de display’s digitais no 
metro de londres 
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tecnologia como mero dispositor do cartaz estático, mas sim, pensar na 
mensagem a ser transmitida de modo a que a sua utilização (do display 
digital) beneﬁcie a experiência do receptor. Muitas podem ser as estraté-
gias utilizadas de forma a potênciar esta tecnologia, mas de modo geral, 
aquilo que se deve evitar é o seu uso como um substituto de uma 
tipologia de display que em nada vem acrescentar novas dimensões de 
signiﬁcado à mensagem que se pretende passar. O cartaz para o ﬁlme 
“looper” (ﬁg. 108) , feito pela equipa de design do realizador Rian Johnson 
em 2012, é um bom exemplo da utilização desta nova tecnologia de 
forma a incutir uma nova dimensão na mensagem que se pretendia 
passar para o público. Este ﬁlme, que tem, entre outros, um enredo 
centrado na noção de viagens no tempo, utiliza a possibilidade de ser 
inserido movimento na imagem, de forma a criar uma mensagem onde  
o público consiga entender, não só a temática do ﬁlme, como também 
experienciar um dos paradoxos relativos a esta ideia de viagem no 
tempo. Ao criar um loop na imagem através de uma animação, para 
além de se providenciar uma experiência de comuniação diferenciadora 
dos restantes cartazes, consegue emular o paradoxo que pretende 
comunicar através da repetição de um acontecimento em especíﬁco. 
O laboratório de pesquisa da Disney, o Disney Research, perfaz também um 
bom exemplo de inovação no que toca a formas de comunicação 
alternativas àquilo que hoje em dia estamos habituados como recep-
tores a experienciar. Ao longo da sua existência tem vindo a criar 
diversas tecnologias, que poderão também elas serem utilizadas como 
elementos que potenciadores da mensagem a ser emitida pelo cartaz. 
Uma das suas pesquisas inside na ideia de transmissão de som através 
do toque (ﬁg. 109). Através de um interface táctil, podemos receber um 
sinal que posterirormente poderá ser transmitido, ou a nós próprios, ou a 
um grupo de pessoas, recorrendo simplesmente a um toque perto do 
ouvido, de quem pretendemos 
transmitir a mensagem que está a ser emitida pelo 
interface (ﬁg. 110).
Esta ideia de transmissão de som, que utiliza o corpo humano como 
veículo de transmissão da mensagem do meio (ﬁg. 111), transforma a 
nossa noção de construção de interações que podem ser concebidas 
utilizando este sentido. Uma das grandes restrições que sempre existiu 
na utilização deste sentido (audição) em relação à sua utilização na 
construção de interações capazes de transmitir mensagens aos recep-
tores, sempre se centrou em parte, na perda da privacidade de quem 
interagisse com o meio e a poluição sonora que estas poderiam causar 
Fig. 110
Diagrama do funcionamento do microfone Ishin-Den-Shin, desenvolvido 
pelo Disney Research lab 
  Fig. 108
Cartaz desenvolvido para o ﬁlme 
Looper de Ria Johnson
    Fig. 109
  Microfone Ishin-Den-Shin desenvolvido 
  pelo Disney research lab
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se empregadas em grande escala. Ao transformar o nosso próprio 
corpo, de mero receptor, para também transmissor, esta tecnologia 
permite eliminar os constrangimentos que poderiam existir anterior-
mente tornando a experiência obtida do meio, algo mais pessoal e 
menos intrusivo na relação com o espaço em que este se situa e aquilo 
que o rodeia. Esta tecnologia abre o campo da utilização do som a 
novos patamares de possibilidades de construção de interações e 
consequentes experiências nos receptores que podem então, de uma 
forma mais pessoal, receber e até transmitir de novo, a mensagem do 
cartaz. 
Numa outra investigação do mesmo laboratório é criada uma tecnologia 
onde nos é possibilitado, através de estímulos electroestáticos, a 
replicação de relevos num dispositivo digital em que a interação com 
este seja feita através de um ecrã táctil (por exemplo tablets ou mesas 
digitais) (ﬁg. 112). Neste caso a tecnologia desenvolvida permite então 
criar uma dimensão táctil nos ecrãs, possibilitando assim aceder à 
terceira dimensão, sem recorrer necessariamente a elementos físicos 
para que esta seja atingida (ﬁg. 113).
A terceira dimensão passa assim a poder ser projetada em superfícies 
bidimensionais (ou pelo menos parcialmente), onde os estímulos 
providenciados pelo dispositivo, conseguem replicar a terceira dimensão 
de certos objetos ,criando novas formas de representação da própria 
terceira dimensão e de como ela é compreendida. Para além destes dois 
exemplos aqui explorados, este laboratório continua a desenvolver e 
investigar novas tecnologias e processos que possam de alguma forma 
potênciar a experiência dos utilizadores dos seus produtos, tornando 
estes cada vez mais tangíveis.
Todos estes desenvolvimentos contribuem para que 
o cartaz continue a ser um meio de transmissão de 
mensagens capaz de se adaptar à crescente utilização dos media 
digitais, que hoje em dia cada vez mais estão presentes no nosso 
dia-a-dia. No entanto, como já apontado, a utilização destas tecnologias 
deixa-nos expostos à criação de soluções que poderão ser nefastas para 
os receptores, nomeadamente a sobre-exposição dos receptores e a 
utilização de forma gratuita daquilo que estas nos proporcionam. Mas, e 
tal como Heiddeger (1953) na sua abordagem à questão da tecnologia, 
se calhar é necessário citar o poeta Hölderlin “mas, aí onde existe o 
perigo, aí também cresce aquilo que o salva”, de modo a compreender-
mos  esta dualidade que a tecnologia sempre representa, ora sendo uma 
fonte de problemas, mas ao mesmo tempo sendo, em última análise, a 
semente da sua salvação. O uso que se lhe dá, será em si o factor 
determinante para a sua sustentbilidade.
 
                                            Fig. 111
Exempliﬁcação do funcionamento 
do microfone Ishin-Den-Shin 
                                                   Fig. 112
Renderização tactil de caracteristicas
3D em superﬁcies tácteis.
  Fig. 113
 Processo de Renderização tactil das caracteristicas 3D de uma imagem 
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.Conclusões
Conclusões   
                                                                                                                     
A frase de Maxime Naylor e Ralph Ball, utilizada no ﬁnal da introdução
 a este documento, denuncia já aquilo a que esta investigação sempre 
se propôs a fazer, ou seja olhar para o cartaz e tentar identiﬁcar cami- 
nhos pelos quais este consiga evoluir enquanto meio de comunicação. 
Olhar para o cartaz, não apenas como um artefacto a ser preenchido 
com conteúdo gráﬁco de estímulo visual, mas sim, como uma oportuni-
dade de pensamento sobre a mensagem e aquilo que esta pode ser, de 
forma a potenciar não só a sua transmissão como também a experiên-
cia do receptor. Ao longo do documento, foram apresentados diversos 
exemplos, daquilo que se pretende referir aquando do questionamento 
da utilização do cartaz como mero receptáculo de uma comunicação 
que recorre unicamente ao estímulo visual para transmitir as suas 
mensagens. Os exemplos seleccionados, tentam sempre recorrer 
a uma forma de comunicação que envolva o receptor através de 
interacções desenhadas a criar um laço entre a mensagem e o público. 
A tecnologia, e os caminhos que esta tem aberto no design, em termos 
de criação de novas plataformas, e até novas formas de difusão de 
mensagens, está também no centro desta questão, sendo esta um dos 
principais factores, tanto da evolução do cartaz, como da forma como 
comunicamos.  
A investigação, portanto, pretendia identiﬁcar estratégias de comuni-
cação que conseguissem aplicar esta ideia de tangibilidade à criação 
de cartazes. Esta característica, no entanto, teria ao mesmo tempo de 
ser concretizável tanto a nível formal como a nível técnico, tendo então 
esta tentativa de abertura do cartaz a este tipo de linguagem, de ser 
fundamentada numa base tanto teórica, como prática, de modo a que 
esta ﬁzesse sentido de existir. 
A contextualização histórica, a análise do público, do cartaz e da sua 
evolução técnica, constituíram o ponto de partida para a dissecação do 
problema ao qual o documento se dirige. Esta dissecação, ao demon-
strar algumas das problemáticas que “afligem” o cartaz nos dias de 
hoje, fez com que se pudesse pensar sobre soluções, que conseguis-
sem contornar os desaﬁos apresentados. Estas soluções, no capítulo 
“ it’s time to play and to play seriously.
It’s time to put poetry back into design.”
Naylor, Ball (2005)
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seguinte, seriam apresentadas de uma forma prática através da análise 
de 30 exemplares de cartazes que utilizassem já uma linguagem 
tangível na sua construção. Ainda dentro destes 30 exemplares, foram 
selecionados 3 casos paradigmáticos para uma análise mais aprofun-
dada, podendo-se assim analisar os seus pontos fortes e as suas 
fraquezas, dando à seguinte fase do documento um maior conheci-
mento daquilo que seria possível ou não executar. Perante esta análise, 
foi então proposta a construção de 3 cartazes onde esta linguagem 
não só fosse empregue, mas que estivesse presente desde a génese 
da sua idealização. Os 3 cartazes propostos proporcionaram assim o 
estudo da reacção e aceitação do público a esta dinâmica de comuni-
cação, tendo os resultados sido reveladores de uma aceitação muito 
positiva por parte deste, demonstrando assim, a eﬁcácia da utilização 
dos conceitos de interacção e experiência delineados anteriormente na 
análise presente no sub-capítulo evolução técnica.  
Esta parte projectual desenvolvida, no entanto, levantou também 
algumas problemáticas ao nível do estabelecimento de estratégias de 
comunicação onde a utilização dos media digitais poderiam tomar um 
papel importante na divulgação de um cartaz. Esta abordagem 
estratégica à divulgação do cartaz ﬁca evidente no último capítulo 
deste  trabalho, onde também o futuro em relação à utilização do 
cartaz e das tecnologias que se poderão vir a evidenciar, é discutido de 
forma a se contemplar as várias opções que se poderão percorrer na 
concepção de mensagens. 
De um modo geral, os objectivos pretendidos para esta investigação, 
foram atingidos com sucesso,  sendo a criação de interacções e o 
desenvolvimento de experiências algo que beneﬁcia a mensagem a ser 
transmitida pelo cartaz ao nível da sua relação com o receptor. 
Esta relação torna-se ainda mais forte, tendo em conta as estratégias 
aplicadas à divulgação dos projectos, com recurso aos media digitais. 
Estes demonstram-se de grande importância na criação de um senti-
mento de pertença por parte do receptor, aquando do seu envolvimento 
na mensagem a ser transmitida. Toda a investigação centra-se nesta 
noção de que o cartaz pode e deve transmitir mais do que um estímulo 
estritamente visual, de poder ir além da bidimensionalidade que sempre 
lhe foi característica, pois se é um facto que uma imagem vale mais do 
que mil palavras, podemos então agora no ﬁnal desta investigação 
aﬁrmar que uma experiência sensorial mais completa poderá valer
mais do que mil imagens. 
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Fig. 113
 Processo de Renderização tactil das caracteristicas 3D de uma imagem 
Fonte: www.disneyresearch.com/project/3d-touch-surfaces/
176
